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Abstract 
Social Media Kampagnen erfolgreich planen, durchführen und reflektieren!  
Diese wissenschaftliche Arbeit erläutert die Methoden und Funktionsweisen von Social 
Media. Auf dieser Basis wird ein Modell entwickelt, welches die Erfolgskriterien und 
Funktionsweisen dieser in Hinblick auf ein erfolgreiches Social Media Marketing 
darstellt. 
 
Successfull planning, operating and evaluating of social media campaigns! 
Which methods can be applied to reach these goals and how Social Media generally 
works will be claryfied in this dissertation. Relating to this a model will be developed, 
that shows the criterias for success and funktionality of these having regard to effective 
Social Media Marketing. 
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Einleitung 1 
 
1 Einleitung 
1.1 Aufgabenstellung 
„Der Urknall ist nur Marketing“1 lautet die Überschrift eines Artikels der Zeitschrift ‚Der 
Spiegel’ aus dem Jahr 2008. Dieser dreht sich zwar um Physik und einen in dieser 
Richtung bestehenden Irrglauben der Menschheit, dennoch trifft der Titel eine sehr 
treffende Aussage in Bezug auf Werbung: Es werden alle Register gezogen um Men-
schen einen Glauben, ein Bedürfnis oder eine Vorliebe schmackhaft zu machen. Wa-
rum? Um Verbraucher zu Handlungen zu bewegen, auf die sie von selbst 
möglicherweise nie gekommen wären. In der heutigen Gesellschaft steht der Konsu-
ment regelmäßig vor einem Entscheidungsproblem – Entsprechende Werbung kann 
dafür dann die Lösung sein. 
Während sich die dazu vorhandenen Kommunikationsmöglichkeiten früher auf Print-
medien wie Zeitungen oder Plakate begrenzten, besteht heute ein vielfältiges Spekt-
rum an Kommunikationskanälen. Nicht nur das – jedes dieser Medien ist mittlerweile 
auch bis in das letzte Detail analysiert:  
 Wie funktioniert es?  
 Wie wird es am besten genutzt?  
 Wie sollte es gestaltet werden?  
Das Wissen ist so groß, dass es sogar möglich geworden ist, verschiedene Kommuni-
kationswege crossmedial erfolgreich miteinander zu verlinken um somit ein Maximum 
an Wirkung zu erzielen.  
In diesem Media-Mix ist das Internet als Werbeträger heutzutage unerlässlich. Sämtli-
che Generationen der werberelevanten Zielgruppen nutzen täglich das Internet, besit-
zen größtenteils Smartphones, sind immer und überall erreichbar. Erfahrungen, 
Informationen und Meinungen werden ununterbrochen und geografisch unabhängig in 
Sekundenschnelle ausgetauscht. 
                                                
 
1 Grolle / Schmundt. 2008. 120 f. 
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Dies geschieht in erster Linie über soziale Netzwerke. Unterschiedlich in Reichweite, 
Ausrichtung und Inhalt gibt es auch hier eine ganze Bandbreite an Auswahlmöglichkei-
ten: YouTube, XING, Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn und Weitere.  
Als das mit Abstand erfolgreichste Modell eines sozialen Netzwerkes hat sich Face-
book in den letzten Jahren gegenüber den anderen etabliert. Am vierten Oktober die-
sen Jahres erreichte Facebook die erstaunliche Anzahl von 1.000.000.000 Mitgliedern 
weltweit. Facebook ist somit als Werbeträger für Unternehmen, Produkte oder Marken 
unerlässlich geworden. Der Werbetreibende hat hier die Möglichkeit, so zielführend wie 
bei keinem anderen Medium zu kommunizieren – das gebotene Targeting bietet eine 
solche Detaillierung, dass der Streuverlust kaum eine Rolle spielt. 
Doch wie genau kann Facebook erfolgreich für Werbung genutzt werden? Ähnlich wie 
auch bei anderen Medien gibt es unzählige Analysen, Theorien und Ansätze über die 
Funktions- und Wirkungsweise von Facebook, Tipps wie Fanpages gestaltet werden 
sollen oder welche FB-Funktionen überhaupt genutzt werden sollen. 
Ist eine Fanpage einmal aufgezogen, gilt es diese auch erfolgreich mit Inhalten zu fül-
len. Auch hierfür gibt es massenweise Ideen und Anregungen – doch ein Rezept was 
einen erfolgreichen Social Media Auftritt wirklich erfolgreich macht, ist schwer zu fin-
den. Was sind die tatsächlichen Faktoren, die den Erfolg einer Social Media Kampagne 
ausmachen? Diese Fragestellung liegt der folgenden Arbeit zu Grunde. 
1.2 Zielsetzung 
Das Ziel der Arbeit ist die Auffindung von relevanten Erfolgsfaktoren, die einen Social 
Media Auftritt maßgeblich beeinflussen und diese in einem Modell dar zu stellen. Im 
ersten Schritt werden dazu grundlegende wissenschaftliche Gesichtspunkte erarbeitet:  
 Warum werden Bewertungssysteme überhaupt verwendet? 
 Welche Erfolgsmethoden existieren? 
 Welche Rolle könnte ein Bewertungssystem für Social Media spielen? 
Im nächsten Schritt wird der Kanal Social Media analysiert. Funktionsweisen, Prinzi-
pien und Wirkungsweisen werden erläutert, der Erfolg mit Zahlen und Fakten belegt. 
Auch die Themen Kampagnen und –Management werden hier genauer definiert um 
einen Überblick über die Möglichkeiten, aber auch Notwendigkeiten zu bringen. Mit 
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diesen Kapiteln ist dann ein ausreichendes theoretisches Wissen über die Materie der 
Arbeit geschaffen. 
Im Folgenden beginnt der empirische Teil. Anhand ausgewählter FB-Kampagnen wer-
den mögliche Kriterien gesammelt, die scheinbar ein ausschlaggebendes Kriterium der 
jeweiligen Kampagne sind. Gesammelt wird durch Analyse von Auffälligkeiten. 
Die möglichen Kriterien werden nach anschließender Definition durch Experten bewer-
tet. Dies geschieht nach einem Modell von Frederic Vester: In einer Bewertungsmatrix 
wird der Einfluss eines jeden Kriteriums auf jedes andere mit Hilfe einer Bewertungs-
skala ermittelt. 
Bei der Auswertung der Befragung wird sich herausstellen, welche dieser Kriterien eine 
mehr oder weniger tragende Rolle in Bezug auf den (Miss-) Erfolg spielen. Ziel dieses 
Schrittes ist die Merkmale der einzelnen Kriterien eindeutig zu beschreiben und abzu-
grenzen, ihre Rolle und Einflussstärke zu beurteilen und zu skalieren – unter Berück-
sichtigung der gegenseitigen Beeinflussung. 
Aus den Resultaten dieses Kapitels wird sich herauskristallisiert, was die maßgebli-
chen Erfolgsfaktoren sind. In einem Modell wird dann dargestellt, wie diese Faktoren 
nun den Erfolg beeinflussen. 
Als Abschluss dient ein Rückblick besonders auf den empirischen Teil – in erster Linie 
mit dem Ziel, das Modell zu bewerten und einen Ausblick auf eine mögliche Ausbaufä-
higkeit und Weiterentwicklung zu bekommen.  
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1.3 Vorgehensweise 
Der Aufbau der Arbeit und die Vorgehensweise sind in folgender Abbildung grafisch 
dargestellt. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 
 
  
Auswertung und Filterung der relevanten Erfolgs-
faktoren 
Definition eines Zusammenhangs zwischen Er-
folgsfaktoren  
Grundlagen 
Bewertungssysteme 
Grundlagen 
Social Media 
Grundlagen 
Kampagnen (-Management) 
Sammlung möglicher Erfolgsfaktoren durch Ana-
lyse ausgewählter Kampagnen 
Bewertung dieser durch Experten anhand einer 
Bewertungsskala 
Darstellung der Wirkungs- und Funktionsweise in 
einem Modell 
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2 Grundlagen Bewertungssysteme 
2.1 Wettbewerbs- und Nutzwertanalysen 
Der Markt explodiert an Produktvielfalt, Innovationen und Möglichkeiten.2 Und dennoch 
gibt es in der Regel einen Marktführer. Doch warum gibt es diesen? Welche Strategien 
verfolgt, was macht er besser? 
Konkurrenz ist das größte Problem eines Unternehmens. Hat ein Unternehmen das 
Ziel, ein anderes vom ersten Platz zu stoßen, so sollte die Position des eigenen klar 
definiert sein. Welches Ziel erreicht werden soll, ist dann leicht gesagt, der Weg dorthin 
kann mühsam sein. Um diesen realistisch einschätzen zu können ist die genaueste 
Analyse des Wettbewerbs zur Festlegung der eigenen Position am definierten Markt 
Grundvoraussetzung. Um den benötigten Aufwand dennoch möglichst gering zu 
halten, helfen Bewertungssysteme Notwendigkeiten und Handlungsentscheidungen zu 
analysieren, zu vergleichen und zu bewerten.3  
2.2 Notwendigkeit der Konkurrenzüberwachung 
Um die eigene Position am Markt einschätzen zu können, ist die Beobachtung konkur-
rierender Unternehmen und der Vergleich mit dem eigenen von hoher Relevanz. Doch 
handelt es sich hierbei nicht um eine einmalige Angelegenheit, sondern um einen 
langwierigen, sich wiederholenden Prozess. Umso detaillierter das Wissen über die 
Konkurrenz, desto erfolgsversprechender die Strategie(-Entwicklung), vor allem lang-
fristig. 
Kontinuität ist deshalb so wichtig, da sich sowohl Markt als auch Konkurrenz stetig ver-
ändern. Wer sich als Wettbewerber durchsetzen oder eine Marktposition behalten will, 
muss den anderen gegenüber einen Vorsprung besitzen um strategisch klug handeln 
zu können. Dazu ist ein fundiertes Wissen über die Marktsituation notwendig und diese 
kann nur vorhanden sein, wenn kontinuierlich beobachtet wird.4 
                                                
 
2 Vgl. Weis 2012. 35 f. 
3 Vgl. West. 2001. 3 f. 
4 Vgl. Michaeli. 2006. 21 ff. 
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Ein weiterer Aspekt ist die Nutzung des erworbenen Wissens für sich selbst. Gerade 
Informationen über den Klassenbesten können dem eigenen Unternehmen sehr nütz-
lich sein – welche Vorteile hat er? Welche Strategien verfolgt er? Was kann ich mir 
abschauen?5 
2.3 Benchmarking 
Wer erfolgreich sein möchte, muss sich an den anderen orientieren – Lernen von den 
Besten, in einem Wort: Benchmarking. In der Anwendung meint Benchmarking einen 
Vergleichsprozess zwischen dem eigenen und konkurrierenden Unternehmen. Dabei 
sollen erfolgskritische Faktoren und Kriterien analysiert werden. Darauf basierend wird 
ein Aktionsplan zur strategischen Anwendung der Ergebnisse im eigenen Unterneh-
men entwickelt. Manche mögen Benchmarking als bloßes Abschauen bezeichnen, 
doch das reicht nicht. Die gewonnenen Informationen so zu verwenden, dass das ei-
gene Unternehmen dadurch an Vorsprung gewinnt, ist die eigentliche Herausforde-
rung. 6
 
Abbildung 2: Benchmarking Prozess 
Der Prozess verläuft dabei nach einem einheitlichen Schema. 7 Am Anfang steht das 
übergeordnete Konzept. Hier soll vor allem definiert werden, welche Vergleichspartner 
herangezogen werden.8 Im Zweiten Schritt werden die notwendigen Informationen be-
schafft und anschließend ausgewertet. Nun gilt es die Ergebnisse mit einer langfristig 
angelegten Strategie in die Tat umzusetzen.9 
 
                                                
 
5 Vgl. Michaeli. 2006. 119 ff. 
6 Vgl. Pfaff. 2005. 84 ff. 
7 Vgl. Watson. 1993. 20 ff 
8 Vgl. Diller. 1998. 199 ff 
9 Vgl. Mertins / Kohl. 2009. 19 ff. 
1. Benchmarking-
konzept 
2. Informations-
beschaffung 
3. Auswertung 4. Aktionsplan 
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2.3.1 Benchmarkingkonzept 
Der erste Schritt ist die Basis für alles weitere Vorgehen. Neben der Auswahl eines 
geeigneten Teams, wird zunächst das eigene Unternehmen vorwiegend auf erfolgskri-
tische Faktoren analysiert. Daraus ergeben sich anschließend die Bereiche, die zum 
Vergleich herangezogen werden sollen und ihre Gewichtung innerhalb des Unterneh-
mens. Anhand von festgelegten Kriterien können nun die Vorgehensweise definiert und 
die Vergleichspartner ausgewählt werden.10 
2.3.2 Beschaffung von Wettbewerbsinformationen 
Ein erfolgreiches Benchmarking erfordert entsprechende Informationen, sowohl über 
das eigene, als auch die Vergleichsunternehmen. Je mehr Informationen, desto kon-
kretere Aussagen können getroffen werden. Deshalb ist dieser Prozessschritt auch 
besonders zeitaufwendig, denn ausreichend nützliche Daten zu bekommen kann nur 
durch langanhaltende Beobachtung und Optimierung geschehen.11 
Die Menge und Art der benötigten Informationen hängt vom Ziel ab. Naheliegende Da-
ten lassen sich intern ermitteln, sogenannte sekundärstatistische Informationen. „Dazu 
gehören Zeit-, Qualitäts- und Kosteninformationen sowie Ablaufbeschreibungen und -
darstellungen für den kompletten Prozess vom Startpunkt im Unternehmen bis hin zum 
Kunden.“12 Des Weiteren bietet sich ein Informationsaustausch mit anderen Unterneh-
men an, ein Geben und Nehmen.13 Doch gerade die ‚Best-of-Practice’-Unternehmen 
sind dazu nur selten bereit – wer möchte schon sein Erfolgsrezept teilen.14 
2.3.3 Auswertung der Informationen und Umsetzung 
Sind einmal alle Informationen gesammelt, gilt es diese nun zu sortieren und zu analy-
sieren. Hilfreich können dabei Skalen oder bestimmte Kennzahlen sein, an denen 
Auswirkungen, Problemstellungen oder Zielerreichung gemessen werden können. An-
hand der Vergleichspartner können nun die Leistungslücken festgestellt werden, näm-
lich „wenn Qualitäten, Methoden oder Prozesse des Vergleichsunternehmens denen 
                                                
 
10 Vgl. Diller. 1998. 206 f. 
11 Vgl. Kairies. 2005. 130 f. 
12 Link/Weiser. 2011. 184. 
13 Vgl. Link/Weiser. 2011. 184. 
14 Vgl. Pfaff. 2005. 29 ff. 
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des eigenen Betriebs überlegen sind.“15 Aus den Ergebnissen kann nun ein langfristi-
ges Konzept entwickelt werden, welche Maßnahmen in welchem Bereich wie umzuset-
zen sind. Der dazugehörige Aktionsplan bildet die detaillierte Orientierungshilfe für die 
Betroffenen.16 
2.3.4 Langfristige Verwertung von Informationen: Bewertungs-
systeme 
Da der gesamte Vergleichsprozess in erster Linie zeitaufwendig ist, erscheint es sinn-
voll die gewonnenen Erkenntnisse nicht nur einmal zu nutzen. Dies ist möglich, indem 
der erworbene Kenntnisstand in eine Entscheidungsgrundlage für zukünftige Projekte 
oder Prozesse umgewandelt wird. Dazu ist es notwendig, die tatsächlichen Kriterien 
herauszufinden die etwas (miss-)erfolgreich machen und diese dann anwendbar zu 
machen. Die Idee dahinter: gibt es einmal festgelegte Kennzahlen oder Kriterien, wer-
den Projekte in Zukunft messbar. Wenn Dinge messbar sind, sind sie somit auch steu-
erbar. 
Bewertungssysteme dienen dazu, zukünftig Entscheidungsprozesse zu erleichtern und 
zu verkürzen. Doch nicht nur zeitlich gesehen ist die Entwicklung eines Instruments 
von Vorteil, es macht etwas Komplexes plötzlich greifbar. Denn komplexe Systeme 
erfordern oft ein spezielles Denken, was vielen Menschen schwer fällt. Treffen bei-
spielsweise Architekt und Bauingenieur aufeinander um den nächsten Schritt eines 
Bauprojekts zu besprechen, so wird jeder der beiden, unterschiedliche Vorstellungen 
haben. Nicht weil das eine oder andere richtig ist, sondern weil jeder der beiden nur in 
seinem eigenen Bereich ein Fachmann ist. Das aber beide Bereich eng verknüpft sind 
und Entscheidungen immer Auswirkungen auf den jeweils anderen haben, wird selten 
zur Kenntnis genommen. „In einem komplexen System jedoch führt gerade die Beseiti-
gung eines Problems an Ort und Stelle [...] meist dazu, dass man damit gleich wieder 
zwei neue Probleme schafft.“17 Ein Instrument hingegen, welches die verschiedenen 
Bereiche und ihre Einflüsse integriert, kann Entscheidungsgrundlagen liefern, die für 
beide Seiten nachvollziehbar und verständlich sind.  
 
                                                
 
15 Diller. 1998. 208. 
16 Vgl. Pfaff. 2005. 84 ff. 
17 Vester. 2000. 16. 
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2.4 Bewertungssysteme in der Werbebranche 
Analyse ist regelmäßig der erste Schritt in Werbeagenturen. Wie beim Benchmarking 
wird für jeden neuen Auftrag zunächst ein Vergleichsobjekt herangezogen und diesem 
gegenüber gestellt, darauf basierend dann ein neues Konzept entwickelt – und den-
noch bleibt immer ein Restrisiko, ob die Kampagne nun funktioniert oder nicht.  
Egal ob ja oder nein, es stellt sich immer die Frage woran es lag. Was waren die 
tatsächlich ausschlaggebenden Kriterien? Es lohnt sich die (Miss-) Erfolgsfaktoren zu 
analysieren, zu definieren und ihre Bewertung in einem Instrument zu standardisieren. 
Nur so lassen sich unterschiedliche Kampagnen nach einheitlichen Kriterien beurteilen 
und vergleichen. Subjektive Bewertungen sind damit leichter zu objektivieren, was die 
Diskussion und Entscheidung über zielorientierte Maßnahmen erleichtert. Einheitliche 
Kriterien und Bewertungsmaßstäbe erlauben zudem die Maßnahmen mit Rücksicht 
ihrer Wechselwirkungen zu dosieren, voraussichtliche Kosten-Nutzen als Entschei-
dungshilfe einzuschätzen und schließlich auch den Erfolg einer Optimierung im Vorher-
Nachher-Vergleich zu messen. 
Gerade um Kunden zu überzeugen kann ein Bewertungssystem / Instrument eine 
große Stüze sein. Denn das Wirkungsgefüge einzelner Medien ist komplex und für 
einen Fachfremden oft nicht nachvollziehbar. Ein Instrument hingegen, veranschaulicht 
in einfachster Form, was passiert, wenn dies oder das geändert wird. 
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3 Kampagnen und Kommunikation 
Um eine erfolgreiche Werbekampagne durchzuführen gilt es einiges zu beachten. Das 
folgende Kapitel gibt einen Überblick zum Thema Kampagnenmanagement. 
3.1 Begriffsdefinition: Kampagne 
Der Begriff Kampagne stammt ursprünglich aus dem Französischen ‚campagne’ und 
bezog sich früher auf bestimmte politische Maßnahmen und Ereignisse. Mittlerweile 
wird der Begriff fast ausschließlich im Kontext zielgerichteter Werbemaßnahmen ver-
wendet. Verstanden werden darunter in der Öffentlichkeit stattfindende Maßnahmen, 
die ein höchstmögliches Ausmaß an Aufmerksamkeit in einer bestimmten Zielgruppe 
zum Ziel haben. Charakteristisch bei diesen Strategien ist, dass sie auf ein gewähltes 
Thema fokussiert, dramaturgisch aufgebaut und zeitlich begrenzt sind. Erreicht wird 
dies durch den gezielten Einsatz verschiedener Kommunikationsinstrumente und –
kanäle, die sich bei optimalem Einsatz gegenseitig in ihrer Wirksamkeit unterstützen. 18 
3.2 Integrierte Kommunikation 
„In einer Fünftelsekunde kannst du eine Botschaft rund um die Welt senden. Aber es 
kann Jahre dauern, bis sie von der Außenseite eines Menschenschädels nach innen 
dringt.“19 Werbetreibende – beauftragt von Unternehmen und Institutionen – möchten 
Nachrichten verbreiten. Ihrer Zielgruppe ein bestimmtes Bild vermitteln, eine Einstel-
lung an’s Herz legen oder ihnen eine Kaufentscheidung abnehmen. Für Werbetreiben-
de und somit die Begründer einer Werbekampagne wird hier also ein ganz 
entscheidendes Problem aufgegriffen: Rezipienten nehmen zwar Informationen auf, 
können diese aber auch genauso schnell wieder vergessen - besonders unter dem 
Aspekt der heute existierenden Mediengesellschaft, in der das Publikum mit einem 
Überangebot an Informationen und Entscheidungen konfrontiert wird.20 Nicht nur die 
Reizüberflutung mit der das Publikum konfrontiert wird ist ein Problem. Auch der As-
pekt der Mobilität ist heute bedeutend: Jeder ist mobil, flexibel und immer up-to-date, in 
erster Linie online. Der Informationsbedarf der Rezipienten dreht sich also nicht nur um 
den Inhalt, er muss immer und überall gestillt werden. Für erfolgreiches Werben be-
                                                
 
18 Vgl. Röttger. 2007. 382 f. 
19 Kettering. 2012. 104. 
20 Vgl. Röttger. 2007. 387. 
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deutet das: „Wir müssen unseren Nutzer dort abholen, wo er sich befindet, wir müssen 
ihm das geben, was er will, wann er will, wo er will.“21 
Eine Kampagne ist erst dann erfolgreich wenn sie es schafft, diesen Effekt zu umge-
hen und trotz der Flut an Angeboten von der Außenseite des Menschenschädels nach 
innen zu dringen und dort auch möglichst nachhaltig zu bestehen. Die Herausforde-
rung der Werbetreibende nun gegenüber stehen, besteht nun darin, ein Konzept zu 
entwickeln und dieses so zu platzieren, dass diese Wirkung auch eintritt. 
Ein beliebte Methode sind hierfür crossmediale Kampagnen. Auch dieser Begriff – ähn-
lich wie ‚Kampagne’ – ist bis heute nicht eindeutig definiert. „Begriffe wie ‚Konvergenz’, 
‚Integration’, 360º-Kommunikation’ oder ‚vernetzte Kommunikation’ wurden bisher häu-
fig als Synonyme verwendet.“22 Sie kennzeichnen sich durch eine konkrete, auf die 
Zielgruppe zugeschnittene Leitidee aus. Diese wiederum ziehen sich durch einen Me-
dia-Mix aus mindestens drei Kommunikationsmitteln konstant hindurch. Ziel ist, die 
eingesetzten Medien so aufeinander abzustimmen, dass sie sich gegenseitig unter-
stützen, ergänzen und letztlich im Ganzen ein einheitliches und einprägsames Bild 
hinterlassen. Crossmediale Kampagnen verfolgen das Ziel, ganzheitlich in verschiede-
nen Lebensdimensionen auf den Konsumenten einzuwirken.“23 – integrierte Kommuni-
kation.24 
 
Abbildung 3: Die Botschaft im Media-Mix 
 
 
                                                
 
21 Jakubetz. 2011. 15. 
22 Mahrdt. 2009. 15. 
23 Mahrdt. 2009. 15. 
24 Vgl. Mahrdt. 2009. 32 f. 
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Kennzeichen für crossmediale Kampagnen sind: 
• Eine durchgängige Leitidee – Sie ist der Kern einer Kampagne. Sie verkörpert 
eine kurze knappe Botschaft, z.B. in Form eines Slogans, der sich innerhalb ei-
ner Kampagne einheitlich durch alle Medien hindurch zieht. 
• Ein ausgewählter Medien-Mix – Die Wahl geeigneter Kommunikationskanäle im 
Hinblick auf die Zielgruppe. 
• Interaktionsmöglichkeiten für den Rezipienten – Möglichkeiten für den Verbrau-
cher aktiv zu werden.  
• Die Ansprache von mehreren Sinnen  - Eine Kampagne sollte nicht nur visuelle, 
sondern beispielsweise auch auditive Elemente enthalten.  
• Ein Zielmedium – Ein Medium soll gewählt werden, auf das alle anderen ver-
weisen und welches ein besonderes Highlight darstellt. Das kann beispielswei-
se ein Event sein, oder eine Website auf der etwas aufgelöst wird. 
• Mehrwert / ‚Reason Why’ für den Verbraucher – Ein Grund, warum der Konsu-
ment in entsprechender Form aktiv werden soll.  
• Integrierte Kommunikation25 - Die zeitliche, inhaltliche und formale Abstimmung 
aller Medien. 
Der letzte Punkt ist zusammen mit der Leitidee Kernstück und ausschlaggebender Er-
folgsfaktor einer erfolgreichen Crossmedia-Kampagne. Integrierte Kommunikation teilt 
sich in die folgenden drei Bereiche auf. 
3.2.1 Formale Integration 
Die formale Integration meint das Einhalten eines einheitlichen Designs. Das bedeutet, 
dass alle eingesetzten Kommunikationsmittel – ganz gleich ob diese visueller oder au-
ditiver Natur sind – festgesetzten Gestaltungsrichtlinien folgen. Hat das Unternehmen 
oder die Marke die hinter einer Kampagne steckt ohnehin ein striktes Corporate De-
sign, empfiehlt es sich diesem treu zu bleiben, damit sofort eine Verbindung entsteht.26 
                                                
 
25 Vgl. Mahrdt. 2009. 18 ff. 
26 Vgl. Mahrdt. 2009. 22. 
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Ein bekannter Spitzenreiter in formaler Integration ist die Marke Apple. Die weltweite 
Bekanntheit verdankt die Marke mit unter ihrem vehementen Einhalten von gestalteri-
schen Richtlinien in der öffentlichkeitswirksamen Kommunikation: schlicht, simple, pu-
ristisch. 
 
Abbildung 4: Apple - Website27 / Store28 / Spot29 
Diese Bilder geben einen kurzen Eindruck in diese konsequente Einhaltung von Corpo-
rate Design in jegliche Bereichen: Von der Webseite ganz links, einem Apple Store in 
Hamburg bis hin zu einem Ausschnitt aus dem Werbespot zum Macbook Air. Der Stil 
ist eindeutig und einheitlich und konsequent. 
Der große Vorteil den Apple dadurch erlangt hat: Ein Wiedererkennungswert wie er 
höher nicht sein könnte. 
3.2.2 Inhaltliche Integration 
Die inhaltliche Integration meint die einheitliche Verpackung von Inhalten / Informatio-
nen in allen Kommunikationsmitteln: „Im Zentrum steht die Schaffung von themati-
schen Verbindungslinien zwischen den Kommunikationsmitteln.“30 Die Leitidee wird 
hier in eine knackige Botschaft verwandelt und über jedes Medium gleichermaßen 
vermittelt. Dabei sollen die Übereinstimmung und der Zusammenhang unabhängig von 
der Ausrichtung des Mediums stattfinden. Ähnlich wie auch bei der formalen Integrati-
on, entsteht bei konstanter Umsetzung ein einprägsames Wiedererkennungsmerk-
mal.31 
                                                
 
27 Vgl. Apple b. 2012. 
28 Vgl. Apple a. 2012. 
29 Vgl. Youtube. 2012. 
30 Mahrdt. 2009. 20. 
31 Vgl. Mahrdt. 2009. 20. 
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Hauptbestandteil ist die Verpackung der ursprünglichen Leitidee in eine kurze und 
knappe Botschaft, die sowohl über Text als auch Bild gleichermaßen kommuniziert 
werden soll. Markante Elemente die den Wiedererkennungswert steigern, sind die 
Verwendung von Claims, Slogans, musikalische Komponenten und Key Visuals. Be-
sonders wiederkehrende Bildmotive erhöhen den Wiedererkennungswert, da Bilder 
vom Betrachter generell schneller aufgenommen werden als Texte. Er kann sie zum 
einen schneller verarbeiten und zuordnen – er empfindet sie somit glaubwürdiger.32 
Ein erfolgreiches Beispiel, welches sämtliche Elemente formaler Integration beinhaltet, 
ist die Adidas Kampagne ‚Impossible is nothing’. In dieser Kampagne von 2004 sollten 
junge Sportler ermutigt werden, ihre Grenzen zu finden und diese zu überstreiten, den 
Glauben an sich selbst zu erhalten – ähnlich wie berühmte Sportler, die einen schwe-
ren Weg hinter sich haben. 
Key Visual waren dabei berühmte Sportler, die in nüchtern gehaltenem Farbton mit 
dem Spruch ‚Impossible is nothing’ abgebildet werden. 
 
Abbildung 5: adidas: Beckham33 / Arenas34 / Ali35 
Weitere berühmte Key Visuals – zumindest in Deutschland – sind der Fuchs von 
Schwäbisch Hall, die lila Milka Kuh oder der Marlboro Cowboy. 
Bekannte und erfolgreiche Slogans sind z.B. ebay – 3, 2, 1,... meins, McDonalds – ich 
liebe es, IKEA – Wohnst du noch oder lebst du schon (gesprochen mit schwedischem 
Akzent) oder Saturn – Geiz ist geil. 
3.2.3 Zeitliche Integration 
                                                
 
32 Vgl. Felser. 2007. 390. 
33 Regi Shoes b. 2012.  
34 Regi Shoes a. 2012. 
35 Tumblr. 2012. 
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Die zeitliche Integration meint eine zeitliche Abstimmung der einzelnen Medien mit 
dem Ziel Dramaturgie aufzubauen. Bewirken soll eine gelungene Dramaturgie, dass 
beim Konsumenten Spannung und die Vorfreude auf mehr geweckt wird. Virale Ele-
mente eignen sich dafür beispielsweise gut, da sie zunächst oft ungewiss lassen um 
wen oder was es eigentlich geht. 
Voraussetzung für erfolgreiche zeitliche Integration sind die gelungene formale und 
inhaltliche. Denn können einzelne Kampagnenabschnitte den jeweils zugehörigen nicht 
zugeordnet werden, existiert kein Wiedererkennungswert und der Verbraucher kann 
keine Verbindung herstellen. 
Ein gelungenes Beispiel für zeitliche Integration ist die Aktion ‚Million Voices’ aus dem 
Jahr 2010. T-Mobile – Drahtzieher der Aktion – rief mit prominenter Unterstützung von 
Thomas D – Mitglied der Band ‚Die fantastischen vier’ – ganz Deutschland dazu auf, 
den berühmten Song ‚7 seconds’ aufzunehmen. Die Gesangs- und Videoeinsendun-
gen von über 10.000 Menschen wurden dann zu einem Song zusammengeschnitten. 
Mit eingebauten Strophen von Thomas D wurde der Song regelmäßig im Radio ge-
spielt – die Verknüpfung zu T-Mobile war gelungen. 36 
In diesem Fall kommen die crossmedialen Merkmale Multi Sensorik, Mehrwert und 
Interaktionsmöglichkeiten besonders zur Geltung: Ein breites Publikum wird zum Mit-
machen aufgerufen, kann sich nachher im Radio hören und sich sogar ein Video dazu 
anschauen. Die Erlöse aus dem CD-Verkauf wurden gespendet – somit wurde auch 
das Sozial-Bewusstsein angesprochen. 
 
Abbildung 6: Thomas D - Million Voices37 
 
                                                
 
36 Vgl. T-Online. 2010. 
37 App. 2010. 
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3.3 Kampagnenmanagement 
Um eine Kampagne erfolgreich umzusetzen, bedarf es einer umfassenden strategi-
schen Planung, damit vor allem langfristige Ziele erreicht werden – ähnlich wie auch 
beim Benchmarking. Nach erfolgreicher Planung ist ein kompetentes Management 
notwendig um einzugreifen, wenn notwendig. 
 
Abbildung 7: Strategische Kampagnenplanung38 
3.3.1 Situationsanalyse 
In diesem ersten Schritt soll eine Problemstellung definiert werden, welche es im Laufe 
des Kommunikationsprozesses zu lösen gilt. Dabei wird definiert, wo ein Unternehmen 
/ ein Marke aktuell auf dem Markt positioniert ist und wo es positioniert werden will. 
Hier entsteht möglicherweise schon ein erster Eindruck, wie aufwendig eine Kampagne 
werden muss: Umso größer die Distanz zwischen Ist- und Soll-Situation, desto mehr 
Erwartungshaltung entsteht gegenüber einer Kampagne. 
3.3.2 Konzeption und Planung 
In diesem Schritt wird das komplette Konzept einer Kampagne entwickelt. Dabei muss 
immer im Auge behalten werden, wo die Reise hingehen soll – welche Ziele also vor-
her definiert wurden. 
 
 
                                                
 
38 Vgl. Röttger. 2007. 391. 
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Zielgruppe 
Zunächst wird ein Zielpublikum definiert. Dieses „[...] kann aus Einzelpersonen, Grup-
pen, bestimmten Teilöffentlichkeiten oder der breiten Öffentlichkeit bestehen.“39 In die-
sem Zuge muss ebenfalls ermittelt werden, welchen Bezug die Zielgruppe bereits zu 
dem Produkt hat und welchen es bekommen soll – denn diese Aufgabe soll später die 
Kampagne übernehmen.40 
Hilfreich ist die Einordnung der Rezipienten in ein oder mehrere Sinusmilieus. „Die Si-
nus-Milieus verbinden demografische Eigenschaften wie Bildung, Beruf oder Einkom-
men mit den realen Lebenswelten der Menschen [...]“.41 Personen werden also nicht 
nur nach oberflächlichen Kriterien unterschieden, sondern auch nach ihren Wertvor-
stellungen, Normen und Einstellungen: Man „muss die Lebenswelten der Menschen 
‚von innen heraus’ verstehen, gleichsam in sie ‚eintauchen’.“42 Die Sinus-Milieus gelten 
als weltweit etabliertes Modell, welches kontinuierlich erforscht und gegebenenfalls 
aktualisiert wird. Erstellt wurden die Studien in mittlerweile 18 Nationen. 
 
Abbildung 8: Sinus Milieus Deutschland 
Kann die gewünschte Zielgruppe als ein oder mehrere Sinus-Milieus definiert werden, 
so ist die Konzeptionierung der Kommunikationsmaßnahmen um ein vielfaches einfa-
cher, denn aus den Milieu-Beschreibungen lässt sich auch erahnen, wie ein bestimm-
tes Publikum angesprochen werden will.43 
                                                
 
39 Kotler / Bliemel. 2001. 888. 
40 Vgl. Kotler / Bliemel. 2001. 888 ff. 
41 Sinus. 2012. 
42 Sinus. 2012. 
43 Vgl. Sinus. 2012. 
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Botschaft 
Ist die Zielgruppe einmal genauestens bekannt, so wird die zu vermittelnde Botschaft 
festgelegt – Sie ist das Kernstück, da sie die Leitidee wiederspiegelt. Dabei spielt eine 
große Rolle, welchen Zweck die Kampagne verfolgen soll: Dient sie einer generellen 
Imagekreation oder –Aufrechterhaltung, oder soll sie mobilisieren, also den Verbrau-
cher zu einer Tat motivieren?44 Je nach Zielsetzung variiert auch die Ansprache an den 
Rezipienten. 
Im Idealfall erreicht eine Botschaft beim Verbraucher alle vier Schritte des AIDA-
Modells, was in der Realität allerdings so gut wie nie der Fall ist: 
A – Attention (Erregen von Aufmerksamkeit) 
I – Interest (Wecken von weiterem Interesse) 
D – Desire (Entstehen eines Wunsches / Bedürfnisses) 
A – Action (Eintreten einer Handlung) 
Um zumindest Teile dieser Schritte abzudecken, sollte bekannt sein, wie eine Bot-
schaft – egal ob gesprochen oder geschrieben – funktioniert. 
Eine Botschaft hat immer vier Ebenen – nach dem Modell von Friedemann Schulz von 
Thun. Als Beispiel dient der Satz ‚Die Ampel ist grün’: 
Sachebene – Die rein sachliche Information einer Botschaft, also die Tatsache, dass 
die Ampel grün ist. 
Selbstoffenbarung – Die Persönlichkeit, die in einer Botschaft mitschwingt. Sie kann 
Aufschluss über Einstellung und Werte des Senders geben. Je nach Tonalität sagt der 
Sender hier beispielsweise, dass es schön ist, dass die Ampel nun grün ist, oder dass 
es ihm gleichgültig ist. 
Beziehungsebene – Das Verhältnis, welches Sender und Empfänger zueinander ha-
ben. Sie zeigt wie ein Sender zum Empfänger steht und äußert sich beispielsweise 
durch Mimik und Gestik. Stark zusammenhängend mit der Form der Selbstdarstellung 
                                                
 
44 Vgl. Röttger. 2007. 384. 
Kampagnen und Kommunikation 19 
 
kann die Botschaft beispielsweise lächelnd (gutes, persönliches Verhältnis) oder neut-
ral (sachliches Verhältnis) vermittelt werden.  
Appell – Der Aufruf an den Empfänger etwas (nicht) zu tun. Dieser kann offen oder 
auch verdeckt und unauffällig erfolgen. In diesem Falle kann der Sender aggressiv 
ausdrücken, dass der Empfänger doch bitte endlich losfahren soll. Andersrum kann er 
auch einfach den Eindruck erwecken, aufmerksam zu sein. 45 
Setzt man diese Bedingungen nun in Zusammenhang mit dem Zielgruppentyp, so kann 
eine Botschaft so gestaltet werden, dass sie die gewünschten Ziele auch tatsächlich 
erreicht. 
Kommunikationsmittel 
Wie auch bei der Gestaltung der Botschaft richtet sich die Wahl der Medien nach dem 
Publikumstypus. Handelt es sich beispielsweise um eine ältere Zielgruppe, so emp-
fiehlt es sicher weniger die neueren Medien wie Internet und Social Media (S.M.) zu 
integrieren. 
Oberstes Ziel ist es hier einen Mix aus verschiedenen Medien zu schaffen und diese 
anschließend in einen sinnvollen Zusammenhang zu bringen bzw. sie optimal mitei-
nander zu verknüpfen. Des Weiteren – mitunter vom Budget abhängig – müssen die 
gewählten Medien in der Zielgruppe ausreichend Präsenz erlangen. Deshalb ist – je 
nach Kommunikationskanal – über Dauer, Zeit und Ort zu entscheiden. 
Gesamtkonzeption 
Nun gilt es diese drei Gesichtspunkte in einem ganzheitlichen Konzept zu vereinigen. 
Die Botschaft muss in eine Leitidee umgewandelt werden und einheitlich in allen Medi-
en umgesetzt werden. Dabei spielen vor allem gestalterische Kriterien eine tragende 
Rolle.46 
3.3.3 Controlling 
Sobald es an die Umsetzung geht ist ein genaues Controlling wichtig.  Dieses beinhal-
tet zum einen die Überwachung des Kampagnenverlaufs anhand der Zielvorgaben, 
                                                
 
45 Vgl. Schulz von Thun. 2012. 
46 Vgl. Kotler / Bliemel. 2001. 905 ff. 
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zum Anderen um bei Bedarf einzugreifen. Gerade durch den Selbstläufer Social Media 
verbreiten sich Botschaften in sekundenschnelle – sowohl positiv als auch negativ. Ist 
dies rechtzeitig bekannt, können Teile einer Kampagne so gesteuert werden, dass die 
Chance auf ‚Richigtstellung’ besteht.  
Gerade Kampagnen die beispielsweise eine starke politische oder moralische Frage 
aufwerfen, können schnell in ein schlechtes Licht gerückt werden. Kommen dann aktu-
elle Themen in der Medienberichterstattung hinzu, die dem Kampagneninhalt entge-
genstehen, so ist ein Eingreifen notwendig.  
„Im Mittelpunkt der Kampagnenkommunikation steht die strategische Steuerung der 
öffentlichen Themenagenda und der öffentlichen Meinung.“47 Die Themenagenda 
meint die aktuellen Themen in der Medienberichterstattung. Ist ein Thema Teil der Be-
richterstattung, so ist eine hohe Aufmerksamkeit im Publikum garantiert. Schafft es 
also eine Kampagne Teil dieser Medienöffentlichkeit zu werden, steht ihr ein breites 
und aufmerksames Publikum gegenüber.  
Erreicht werden kann dies, indem eine Kampagne entweder neue Themen setzt oder 
alte wieder aufgreift – Agenda Building. Eine andere Möglichkeit ist das Agenda-
Setting: Bestimmte Themen oder –aspekte, die durch Medien besonders hervorgeho-
ben und betont werden. Die Medienberichterstattung hat maßgeblichen Einfluss auf 
das Publikum, kann sich aber wiederum auch schnell an die Publikumsmeinung an-
passen – indem ein Thema entsprechend medial behandelt wird. In jedem Falle gilt: 
Umso stärker die Berichterstattung, desto größer die Einflussnahme auf das Publikum. 
Die Chance der massenmedialen Berichterstattung steigt „je ereignisbezogener (Auf-
hänger), spektakulärer bzw. überraschender, gegenständlicher und anschaulicher die 
Kampagnenbotschaft oder einzelne Kampagnenereignisse sind.“48 
Kann sich also eine Kampagne an ein aktuelles Thema anknüpfen oder ein medien-
wirksames kreieren, gelangt sie schnell an viel Aufmerksamkeit. Je brisanter ein The-
ma ist, desto eher gelangt es ins Rampenlicht. Allerdings besteht dabei schnell die 
Gefahr eines Tabubruchs. In diesem Falle wäre ein schnelles Eingreifen zwar notwen-
dig, aber schwer machbar ohne die Authentizität der Kampagne zu verletzen.49 
                                                
 
47 Röttger. 2007. 387. 
48 Röttger. 2007. 388. 
49 Vgl. Röttger. 2007. 387 ff. 
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Ein weiteres Mittel Kampagnen zu steuern sind Framing-Prozesse. Diese sehen die 
Auswahl von bestimmten Gesichtspunkten eines Themas vor, welche für die Medien-
berichterstattung relevant sein sollen. So bietet es sich beispielsweise bei stark disku-
tierten Themen an diejenigen Gesichtspunkte zu pushen, die beim Rezipienten das 
Sozialbewusstsein oder eine moralische Einstellung wecken. Wird ein Konsument auf 
dieser Ebene angesprochen, können negative Faktoren eines Themas schnell in den 
Hintergrund fallen. Innerhalb einer Kampagne besteht dann auch die Möglichkeit, die 
‚Frames’ anhand der aktuellen Öffentlichkeitsthemen – Publikumsagenda – auszuwäh-
len und zu fördern. 50 
In jedem Falle ist ein kompetentes Controlling bzw. Management notwendig, um even-
tuelle negative Ausrichtung frühzeitig zu erkennen und zu bekämpfen. 
3.3.4 Evaluation 
Der letzte Schritt der Kampagnendurchführung ist die Evaluation. Warum ist diese so 
wichtig?  
„Auf der einen Seite steht ein vergleichsweise hoher Personal-, Zeit, und Geldaufwand, 
auf der anderen Seite [...] die große Unsicherheit, ob Kampagnen tatsächlich so wir-
ken, wie sie sollen.“51 Denn auch bei noch so guter Planung, gibt es keine Garantie, 
wie die Zielgruppe die Kampagne tatsächlich aufnimmt, mit welchen Themen sie sich 
auseinandersetzen muss oder konkurriert, in welchen Kontext sie möglicherweise noch 
lange nach Ende gezogen wird.  
Daher ist eine möglichst exakte Analyse vor, während und nach der Kampagne nötig, 
um während des Verlaufs möglichst flexibel zu sein und danach ein Urteil über die Zie-
lerreichung fällen zu können. Dafür ist ein fundiertes Wissen über alle relevanten Fak-
toren die Grundvoraussetzung: die Zielgruppe, die Themenagenda von Medien und 
Publikum sowie aktuelle Kommunikationsbedingungen. Hilfreich sind Studien aus der 
Medienwirksamkeitsforschung. Sie geben Aufschluss über psychologische und soziale 
Wirkungsweisen von Medien und Hilfestellungen, damit umzugehen. Denn gerade 
wenn Kampagnen in das soziale Umfeld der Verbraucher eintreten, stoßen sie oft auf 
                                                
 
50 Vgl. Kunczik / Zipfel. 2005. 271 ff. 
51 Röttger. 2007. 392. 
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Ablehnung. Daher ist es auf diesem Wege schwerer Konsumenten zu überzeugen, sie 
möchten in diesem Falle eher in der bestehenden Meinung bestätigt werden. 52 
Ganz chancenlos sind Kampagnen hier aber nicht: Denn „wenn Kampagnen [...] Ge-
genstand von Gesprächen im Freundes- und Familienkreis werden. [...] können sie ein 
Input für wirkungsrelevante soziale Interaktion sein [...] zum Nachdenken anregen, Ge-
sprächsstoff liefern und Diskussionen fördern.“53 
  
                                                
 
52 Vgl. Röttger. 2007. 392 f. 
53 Röttger. 2007. 393. 
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4 Social Media als System 
4.1 Zahlen & Fakten 
Mit dem Internet wurde seiner Zeit ein Kommunikationskanal geschaffen, der heute 
nicht mehr wegzudenken ist. Die durchschnittliche Nutzungsdauer des Internets beläuft 
sich 2012 in der werberelevanten Zielgruppe auf 83 Minuten pro Tag. Gegenüber 2000 
hat sich die Dauer damit fast verfünffacht. Die Internetnutzung hat sich in den letzten 
zwölf Jahren von 18,4 auf 53,4 Millionen Erwachsene erhöht. „Dieser neue Schwung 
war [...] auf die Markteinführung attraktiver, einfach zu bedienender Endgeräte [...], 
kostengünstige Verbindungen und die zunehmende Attraktivität der mobilen Nutzung 
zurückzuführen [...].“54 Da die Tendenz keinen Rückgang vermuten lässt  spielt dieser 
Kanal in der Kommunikation eine überaus wichtige Rolle.55 
 
Abbildung 9: Statistik Internetnutzung56 
In der Grafik ist die prozentuale Internetnutzung in den verschiedenen Altersgruppen 
im Tagesverlauf dargestellt. Spitzenreiter sind die 20-29 jährigen, die von ca. 09:00-
23:00 Uhr, die 20% Grenze nicht unterschreiten. Im Anschluss sind die 30-49 Jährigen, 
deren durchschnittliche Nutzung bei etwa 13% am Tag liegt. Interessant ist die Kurve 
der Altersgruppe 14-19 Jahre. Bis zum Pik von etwa 24% um 22:00 steigert sich die 
Internetnutzung konstant ab 06:30 Uhr. 
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An fünfter Stelle mit 36% der Gesamtbevölkerung und etwa 53% der werberelevanten 
Zielgruppe steht die wöchentliche Nutzung von Online-Communities. 57 
Bei der Altersgruppe ab 14, besitzen mittlerweile 22,88 Millionen online ein Profil in 
einem privaten Netzwerk – dies ist eine Steigerung zu den vorherigen Jahren, während 
die Anzahl der 40+ Generation eher abnimmt. Insgesamt haben 74% der 14-29 und 
56% der 30-39 jährigen ein Profil. Dabei ist Facebook das mit Abstand am meisten 
genutzte Netzwerk mit 81% der Communitynutzer. Diese Communitynutzer verbringen 
durchschnittlich 54 Minuten pro Tag in ihrem Netzwerk, der Wert bei den 14-29jährigen 
liegt bei 77 Minuten am Tag.58 
Die unzähligen S.M. User und ihr konstanter Zuwachs machen diesen Kommunikati-
onskanal für Betriebe unerlässlich. „Sukzessive werden die Etats der Social-Media-
Projekte größer und die Erfolgscases häufen sich. Die Zeit des Experimentierens 
scheint dem Ende zuzugehen und Social-Media-Marketing sichert sich allmählich einen 
festen Platz im Kommunikationsmix.“59 Mittlerweile hat kaum ein Unternehmen / Pro-
dukt / Musiker etc. keine eigene Fanpage oder Gruppe, denn es ist ein vielverspre-
chender Weg viele potentielle Kunden zu erreichen und Aufmerksamkeit zu 
generieren. Facebook (FB) beispielsweise schaffte es 400 Mio. User innerhalb von 5 
Jahren zu generieren, täglich kommen etwa 500.000 hinzu. 78% der Online-
Konsumenten vertrauen auf die Empfehlungen anderer User. YouTube als zweitgrößte 
Suchmaschine veröffentlicht etwa sieben Stunden Filmmaterial pro Minute. Etwa 
900.000 Blogeinträge werden täglich veröffentlicht, davon 38% über Marken und Pro-
dukte.60 
Eine Fanpage oder einen Blog zu erstellen, ist schnell geschehen. Doch diesen Kanal 
langfristig und erfolgreich zu nutzen, benötigt detailliertes Wissen über das Medium 
und sein Verhalten. 
4.2 Funktionsweise  
S.M. ist kein einseitiges Medium, in dem User einige Informationen bekommen. S.M.  
ist ein komplexes Wirkungsgefüge, indem User und Betreiber (von Fanpages, Grup-
pen, Blogs etc.) in Wechselwirkung treten. Es ist ein zweiseitiges Medium, an dessen 
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Gestaltung beide Parteien gleichermaßen beteiligt sind – ein Mitmachnetz. „Mitglieder 
unterhalten sich, zeigen einander Fotos, helfen einander, [...] lästern, loben, lachen und 
leiden, gelegentlich auch in aller Öffentlichkeit [...].“61Jedes Mitglied ist ein Content-
Producer. Daher hat jede Handlung innerhalb dieses Systems einen mehr oder weni-
ger starken Einfluss auf das weitere Verhalten.62 
Jemand, der S.M. als Kommunikationskanal nutzen möchte, sollte sich dessen be-
wusst sein und sich eine neue Sichtweise aneignen: Die Sicht von außen nach innen. 
Normalerweise wird genau umgekehrt vorgegangen: Von innen nach außen. Zur Folge 
hat dies, das zwar nachher ein großes Wissen über die anderen besteht, jedoch nicht 
über das eigene System und dessen Verhalten. Denn nur weil sich eine getroffene 
Entscheidung im System A positiv auswirkt, heißt das nicht, dass es in System B ge-
nauso abläuft.63  
In Bezug auf S.M. bedeutet dies, nicht nur aus Sicht des Betreibers zu schauen. Denn 
im Gegensatz zu anderen Kanälen, gibt es bei S.M. ein ganzes Wirkungsgefüge – ein 
Zusammenspiel aus Absender und Adressat. Daher kann ein Betreiber zwar eine 
Kampagne in eine Richtung lenken, doch kann sich diese durch das Einwirken des 
Users auch schnell negativ fortsetzen, denn dieser ist maßgeblich daran beteiligt, wel-
che Botschaft tatsächlich vermittelt wird. „Wenn Sie etwas zu sagen haben, finden Sie 
aber auch schnell Meinungsbildner und Know-how-Träger, die Ihre Ideen weitertragen 
können.“64  
 
 
 
 
 
Abbildung 10: Wirkungsgefüge S.M. 
                                                
 
61 Heymann-Reder. 2011. 22 
62 Vgl. Heymann-Reder. 2011. 23 f. 
63 Vester. 2000. 100 ff. 
64 Stuber. 2012. 24.  
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Verbreitet ein Unternehmen beispielsweise Informationen über ein neues Produkt, so 
kann ein User durch Kommentar- und Like-Funktionen seine Meinung darüber veröf-
fentlichen. „Es ist ein Marktplatz, ein Laufsteg, eine Bühne, ein Café... Man kann ein-
kaufen und verkaufen.“65 Stimmen andere User einer Sichtweise zu und unterstützen 
diese, so wird die Botschaft entsprechend verbreitet bzw. positioniert (sowohl positiv 
als auch negativ) und erreicht dann in dieser Form weitere Nutzer. Der Kern das gan-
zen kann als Empfehlungsmarketing bezeichnet werden.66 Ein Gegensteuern durch 
den Absender ist zwar möglich, jedoch umso schwerer, desto größer die bereits aktive 
Masse. Das Ganze System kann mir einer Party verglichen werden, in der das Unter-
nehmen der Gastgeber ist. Alle relevanten Gäste sind eingeladen – das Unternehmen 
präsentiert sich von seiner Schokoladenseite. In Grüppchen diskutieren die Leute über 
verschiedenste Themen, am Ende werden alle einander vorgestellt und tauschen Mei-
nungen, Empfehlungen etc. aus. Je nachdem ob dieser Austausch negativer oder posi-
tiver Natur ist, war die Party ein (Miss-) Erfolg, aber so oder so wird auf jeden Fall noch 
lange darüber gesprochen.67 
4.3 Steuerungsmöglichkeiten – kybernetischer Denk-
ansatz 
Betrachtet man dieses Party-Prinzip nun als System, stellen sich plötzlich ganz neue 
Fragen: „[...], mit welchen Hebeln lässt sich das System steuern, [...], wie ist seine Fle-
xibilität, seine Selbstregulation [...] “.68 Denn mit dem Bewusstsein, das sich im Social 
Web alles Negative wie Positive von selbst verbreitet und der eigene Einfluss immer 
geringer wird, bildet sich ein ganz neuer, kybernetischer Denkansatz: Es geht nicht 
mehr darum kleine, konkrete Unterziele zu erreichen, sondern das ganze Gebilde stö-
rungsfrei  - als Selbstläufer - funktionieren zu lassen. Komplexe Systeme „[...] verhalten 
sich nicht linear, das heißt, selbst kleine Änderungen können zu unerwarteten Ergeb-
nissen führen.“69 Interessant ist nicht mehr ein einzelner Zustand des Systems, son-
dern Struktur und Verhalten eines solchen dynamischen Modells.70 Ziel ist, „[...] indem 
man Möglichkeiten schafft, die Grundregeln der Kybernetik, der Selbststeuerung ein-
                                                
 
65 Stuber. 2012. 24. 
66 Vgl. Heymann-Reder. 2011. 25. 
67 Vgl. Stuber. 2012. 26. 
68 Vester. 2000. 101 f. 
69 Scheuss. 2012. 221. 
70 Vgl. Feess. 2012. 
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zuhalten und damit das Überleben zu verbessern.“71 Dadurch entstehen ganz neue 
Handlungsmöglichkeiten und oft sind es eher flankierende Maßnahmen, die etwas be-
einflussen. Und im Web 2.0 „ [...] kann jeder mitmachen, und die Organisation verliert 
die Kontrolle über die Marke [...] “72, daher ist es umso wichtiger die Stabilität eines 
Systems zu wahren. 
 
Abbildung 11: Ausschnitt - The Conversation Prism 73 
Das von Brian Solis und Jesse Thomas entwickelte Conversation Prisma veranschau-
licht recht deutlich, wie sich eine Organisation (die in der Mitte positioniert ist) einbrin-
gen kann. Das Prinzip: „I hear you. I’m listening to you. I understand.“ 74 Der für die 
sozialen Medien einer Marke Verantwortliche kann sich nun folgender Mittel (zweiter 
Kreis) bedienen: 
Beobachten und Zuhören um herauszufinden, wo wie über die Marke gesprochen wird. 
Identifizieren wer die Opinionleader sind und deren Botschaften internalisieren bzw. 
filtern und analysieren. Priorisieren, wo eingegriffen werden soll und anschließende 
Delegation der ToDo’s an Verantwortliche.75  
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72 Stuber. 2012. 44. 
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74 Stuber. 2012. 42. 
75 Vgl. Stuber. 2012. 43. 
Social Media als System 28 
 
4.4 Ausblick Social Media 
Wie bereits erwähnt ist ein Nichtvorhandensein oder eine Minderung der Nutzung von 
Social Media nicht vorstellbar – daher ist es als Kommunikationskanal für Unterneh-
men unerlässlich. Aktuell nutzen zwischen 70 und 85% aller Unternehmen soziale 
Netzwerke für sich. Allerdings haben nur knapp die Hälfte davon überhaupt eine Stra-
tegie. Doch die Nachfrage nach messbarem Erfolg wird größer – Strategien also not-
wendiger. Bisher galt die Zahl bzw. der Anstieg der Fans und Likes als messbarer Indi-
Indikator. Dies reicht jedoch nicht mehr. Denn mittlerweile werden über Social Media 
neue Mitarbeiter gefunden oder das Branding wird verstärkt. Um einen tatsächlichen 
Erfolg messen zu können, müssen Unternehmen konkrete Ziele für das Social Web 
haben. Anhand dieser können Erfolgskriterien festgelegt werden. Weiterhin ist von Be-
deutung, ob es sich beispielsweise um ein komplettes Online-Geschäftsmodell handelt, 
welches ohnehin von Online-Content lebt.76 
Ein Ausblick auf aktuelle Entwicklungen und Zukunftstrends in Social Media stellt klar, 
dass von den Unternehmen und ihren Werbetreibenden Strategien erfordert werden. 
Soziale Netzwerke sind nicht mehr nur das Netzwerken zwischen Freunden und einsei-
tige Werbung. Es wird zur Plattform für Dialogmarketing bis hin zum Customer Relati-
onship Management, wie neueste Trends vermuten lassen. Die Plattform ermöglicht 
ein immer detaillierteres Micro-Targeting – also das Ausfiltern kleiner Zielgruppen. Ziel 
ist es aus diesen eine Art Opinionleader zu machen. Diese wiederum sollen als Ver-
mittler zwischen Unternehmen und breiter Masse vermarkten – Empfehlungsmarketing. 
Der Vorteil gegenüber dem üblichen ‚Freunde-empfehlen-an-Freunde-Prinzip’: Die 
Meinung der Person einer kleinen, speziellen Zielgruppe wird als wesentlich vertrau-
enswürdiger gewertet. 
Ein weiterer Trend für 2013 ist ein vermehrtes Verwenden von Augmented Reality. 
Diese bietet Möglichkeiten die statisch erscheinenden Fanpages lebendiger und dy-
namischer zu gestalten.77 
Erstmals gibt es in den USA nun auch Bezahl-Varianten auf Facebook. Diese bietet an, 
für hervorgehobene Statusmeldungen zu bezahlen. Für 7 $ werden Statusnachrichten 
länger und ganz oben auf der Pinnwand angezeigt. Für Privatpersonen wäre dies wohl 
eher ein Vergnügen, aber nicht tatsächlich relevant. Für Unternehmen allerdings ent-
steht hier großes Potential. Startet ein Unternehmen beispielsweise eine Promotion-, 
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Gewinnspiel- oder Guerillaaktion, die über einen gewissen Zeitraum stattfindet, so 
werden die Follower regelmäßig daran erinnert. Auch neue Anhänger werden sofort 
informiert, auch wenn die Aktion schon seit zwei Wochen im Gange ist. Das Modell 
wurde bereits in mehreren Ländern getestet und macht einen erfolgsversprechenden 
Eindruck.78 
Diese Einführung steht der Implementierung neuer Werbe-Guidelines gegenüber. Fa-
cebook hat einen neuen Guide für Presse- und PR-Meldungen veröffentlicht. Darin 
sind nicht nur vorgefertigte Formulierungen festgehalten, sogar die Groß- und Klein-
schreibung von bekannten Begriffen wie ‚Like’ sind hier geregelt. Der wohl problema-
tischste Punkt der neuen Richtlinien ist das Einreichen von Pressemitteilungen. Diese 
sollen künftig an eine Sammel-Emailadresse geschickt werden, wo sie dann zeitnah 
von einem Zuständigen bearbeitet werden. Da Pressemeldungen oft Aktualität, Brisanz 
und kurzfristige Relevanz mit sich bringen, kann diese Regelung zum Problem wer-
den.79  
Möglicherweise kann das Einsetzen des Bezahl-Contents hier einen Ausgleich schaf-
fen. Eines steht in jedem Falle fest: Es kommen neue Trends, neue Strategien werden 
notwendig. Der Anspruch an die Werbetreibenden steigt, eine Messbarkeit des Erfolgs 
drängt immer mehr. 
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5 Ableitung möglicher Erfolgskriterien 
Im Folgenden sollen anhand einer Analyse verschiedener FB-Kampagnen mögliche 
Erfolgskriterien gesammelt werden, die augenscheinlich den (Miss-) Erfolg des Auftritts 
begründen. Warum FB? In Deutschland waren 2011 rund 22 Millionen aktive Nutzer 
bei FB registriert, im Oktober 2012 sind es knapp 25 Millionen, fast 1,5 Millionen mehr 
als noch im April. FB ist damit gegenüber Twitter oder XING das meist genutzte Social 
Network. Während Männer und Frauen gleichstark vertreten sind, beschränkt sich der 
größte Teil der User auf die Altersgruppe 13-35, also ein Großteil der werberelevanten 
Zielgruppe der 14-49jährigen. 80 Während FB früher noch als Freundesnetzwerk ge-
dacht war, fungiert es mittlerweile als unerlässliche Webeplattform für Organisationen 
und Personen aller Art. 81  
 
 
 
 
 
Abbildung 12: Entwicklung FB Nutzerzahlen Deutschland 82 
5.1 Untersuchung ausgewählter Markenauftritte auf 
Facebook 
Um die entsprechenden relevanten Gesichtspunkte herauszufiltern, werden Kampag-
nen gewählt, die in erster Linie möglichst unterschiedlich werben, folglich verschiedene 
Ansätze verfolgen. Zudem werden diese so gewählt, dass sie möglichst mehrere Bran-
chen abdecken und eine große bzw. nicht zu spezielle Zielgruppe ansprechen. Die 
ausgewählten Gruppen oder Pages werden auf ihren ersten Eindruck – also das Opti-
sche analysiert, des Weiteren beispielsweise inhaltliche Kriterien. Bei der Sammlung 
dieser Kriterien ist wichtig, dass diese keine Wertung wie gut / schlecht enthalten, denn 
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dies hängt von der subjektiven Meinung ab. Ziel ist eine Sammlung von einflussreichen 
oder –armen Gesichtspunkten. Im nächsten Schritt werden diese hinsichtlich ihrer Wir-
kung innerhalb des Systems von Experten gefiltert und bewertet. 
5.1.1 Kommunikationsmöglichkeiten auf Facebook 
FB bietet seinen Unternehmens-Usern die Möglichkeit, dich durch einrichten einer FB-
Page der Öffentlichkeit zu präsentieren und zwar kostenlos. Zum Einrichten sollte sich 
ein Unternehmen über die gewünschte Zielgruppe im Klaren sein und eine Strategie 
entwickeln, diese über FB zu erreichen. Die ersten nicht zu vernachlässigenden Objek-
te sind Titel und Profil-/Titelbild einer Fanpage. Sie vermitteln den ersten Eindruck und 
entscheiden möglicherweise über den kurz- oder langanhaltenden Erfolg. Die Timeline-
Funktion / Chronik, bietet die Möglichkeit die Historie einer Organisation darzustellen. 
Des Weiteren können beliebig viele Alben mit Fotos oder Videos angelegt und Ver-
knüpfungen eingebunden werden.83 
5.1.2 Linkin Park – Living Things 
Die weltweit erfolgreiche Rockband Linkin Park (LP), veröffentlichte im Sommer 2012 
ihr neues Album Living Things. Beworben wird es auf der LP Band Fanpage mit etwa 
45 Millionen Likes, v.a. aber auf der eigens für das Album angelegten Seite die aktuell 
etwa 53.000 Likes aufweist.84  
Die Zielgruppe sind in erster Linie alle LP Fans und solche, die es werden können: 
Rockfans jeden Alters und aus jeder Schicht, also alle aus der werberelevanten Ziel-
gruppe. 
Als erstes sticht einem das Titelbild ins Auge. Ein Bild des Sängers in Aktion mit links-
bündigem Schriftzug im Sepia-Style, kündigt die an das Album angeknüpfte Welttour-
nee an. Im Kontrast dazu steht das kleinere Profil-Bild, welches das vorwiegend graue 
Album-Cover zeigt. 
Beim herunter scrollen fällt als Erstes auf, dass die Aktivität sehr hoch ist: Posts erfol-
gen stündlich. Der Auftritt ist sehr Bild-gewaltig, egal ob es um ein neues Video, die 
letzte Party oder LP iPhone Hüllen geht - alles wird in Bildern und mit wenig Text veröf-
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fentlicht. Die Fotos sind dabei allerdings nur selten abwechslungsreich. Ebenso auffal-
lend wie die hohe Aktivität ist die Verwendung von Texteffekten. Häufig werden Sym-
bole verwendet, Sätze werden oft komplett in Großbuchstaben geschrieben. Somit 
stechen auch die Textteile der Posts optisch hervor und generieren Aufmerksamkeit, 
obgleich der Inhalt von Wert ist. 
 
Abbildung 13: Screenshots FB - LP Living Things 85 
Inhaltlich reduziert sich die Seite auf ziemlich genau einen Punkt: Die Aufforderung 
zum Liken. Fast jeder Post enthält ein Foto über dem der User konkret dazu aufgefor-
dert wird ein Bild, die Person darauf oder ein Video mit dem LIKE-Button zu verbreiten. 
Die Ansprache ist kurz und knapp und lautet meist: „Hit ‚LIKE’ if...“ Betätigt ein User 
dann den LIKE-Button, so erscheint dies in seinem Profil und der SHARE-Effekt tritt 
ganz von selbst ein. Hin und wieder werden dem User auch Fragen gestellt, die durch 
ihre Einfachheit große Resonanz erwirken. Beispiele hierfür sind Fragen nach dem 
Lieblingssong, welcher Titel gerade beim User läuft oder wer das coolere Bandmitglied 
ist. Auffallend sind auch die vielen Verlinkungen: Zur offiziellen LP Page, zur Video 
Page etc., LP hat scheinbar für fast alles eine eigene Page. Auch hier wird der User 
erneut aufgefordert die einzelnen Seiten zu liken. 
Besonders interaktiv war die Veröffentlichung des Videos zur Single-Auskopplung ‚Lost 
in the Echo’. Das Video-Release wurde lange auf der Fanpage mit Ausschnitten, 
Countdowns und Kommentaren angekündigt. Zum Zeitpunkt der Veröffentlichung folg-
te der Aufruf, sich das Video über eine Homepage ‚www.lostintheecho.com’ anzuse-
hen. Auf dieser wiederum, wird der User gebeten, sich nun mit FB zu verbinden. Wird 
dann das Video gestartet, so sind zufällige Fotos der FB-Freunde des Users Bestand-
teil des Videos – bei Wiederholen ändern sich diese. 
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Abbildung 14: Screenshots LP - Lost In The Echo - Video 86 
Zusammengefasst ergeben sich folgende Kriterien, die für S.M.K. relevant sein könn-
ten:  
• Aktivität (Häufigkeit der Posts),  
• Typographie (Verwendung von Texteffekten),  
• Interaktion (Aufforderung zum weiteren Handeln),  
• Bild / Text (Verhältnis Bild – Text). 
5.1.3 Oreo – Fun Facts 
Der berühmte Schokoladenkeks mit Milchcremefüllung stammt aus dem Jahre 1912 
und wurde in den USA geboren. Die Kekse zählen zu den beliebtesten weltweit, aktuell 
werden etwa 20 Milliarden jährlich gegessen.87 Die Fanpage auf FB besitzt also nicht 
grundlos stolze 28 Millionen Fans.88 Die Zielgruppe: Menschen jeglichen Alters aus 
jeder Schicht mit einer Vorliebe für Süßes. 
Optisch sticht die FB Seite von Oreo vor allem mit Einfachheit und Klarheit hervor. Im 
typischen Oreo-blau erscheint ein freundliches Titelbild. Darauf ist ein lachendes Mäd-
chen zu sehen: Birthday of the day. Die darunter anklickbaren Optionen (Fotos, 100th 
Birthday etc.) tragen stilähnliche Titelfotos, was sofort einen einheitlichen Charakter 
vermittelt. Auch der Verlauf der Page präsentiert Oreo stets im gleichen Stil: Die Bilder 
sind einheitlich. Ein oder mehrere Kekse werden in verschiedenste Szenen gesetzt und 
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mehr oder weniger artentfremdet, mit einem witzigen Spruch oder einer Aufforderung 
an den User, gepostet.  
 
Abbildung 15: Screenshots FB Oreo-Kekse - Bilder89 
Inhaltlich fallen einige Dinge auf: Zunächst ist die Aktivität seitens des Betreibers im 
Vergleich zu LP sehr gering – Posts erfolgen maximal täglich, aber trotzdem regelmä-
ßig. Ein weiterer Unterschied ist, dass bei Oreo eher selten Fragen an den User ge-
stellt werden, Verlinkungen gibt’s es quasi gar keine. Viel mehr erfolgt hier zu jedem 
geposteten Bild ein passender witziger Titel oder ein das Bild ergänzendes Statement. 
Sprachlich fällt auf, dass zwar der überwiegende Teil der Posts in englisch, einige aber 
in deutsch erfolgen, wobei die User aus den unterschiedlichsten Ländern kommen. Die 
Ansprache ist neutral – weder persönlich noch unpersönlich. 
 
Abbildung 16: Screenshots FB Oreo - Posts90 
Wer mehr Oreo-Kekse ansehen möchte, kann dieser unter der Rubrik Fotos machen. 
Wird diese geöffnet, so erscheinen über 20 Alben, rund um das Thema Oreo. 
In der Rubrik Moments Gallery, können Fans die Bilder und Videos dieser Aktion an-
sehen. Die User wurden hier aufgefordert ihre schönsten Oreo-Geschichten zu teilen, 
damit Oreo diese wiederum verbreiten kann.  
Eine weitere Aktion, die aktuell noch läuft lautet ‚Oreo 100th Birthday’. Fans konnten 
sich über die Fanpage mit ihrem Geburtsdatum für die Aktion anmelden – jetzt wird 
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jeden Tag im Titelbild ein zufälliger ‚The Birthday Of The Day’ gezeigt: Das Foto des 
registrierten Users mit Name und Herkunftsland. 
Kriterien die sich aus der Analyse der Oreo Fanpage ergeben:  
• Schlichtheit (stets der gleiche Stil, minimalistisch)  
• Sprache (Bezug Sprachwahl zu Nationalität des Unternehmens / der Fanpage),  
• Ansprache (Du, Sie, direkt, indirekt) 
• Corporate Design (passend zum Unternehmensbild) 
5.1.4 Kinder Riegel – Einfach füreinander gemacht 
Kinder Riegel, ein Produkt der Marke Ferrero, ist ein Schokoladenriegel mit Milchcre-
mefüllung der aktuell vor allem durch seine TV-Spots viel Aufmerksamkeit generiert. 
Zielgruppe: Im Gegensatz zu Kinder Schokolade, welche in erster Linie Kinder und 
junge Mütter zur Zielgruppe definierte, sollte Kinder Riegel abgegrenzt werden. Im 
Prinzip soll jeder mit Affinität zu Schokolade angesprochen werden, der Fokus aber 
liegt auf Jugendlichen und jungen Erwachsenen. Inhalt dieser Kampagne sind die Lie-
besgeschichte von Schokoriegel und Milchglas. 91 
2008 begann die Geschichte mit einem Treffen von Schokoriegel und Milchglas beim 
Speed-Dating und es war Liebe auf den ‚ersten’ Blick. In den Jahren darauf folgen 
Spots, welche die Beziehung der beiden dokumentierten: gemeinsame Reisen, Sehn-
süchte, Liebeserklärungen. Aktuell läuft ein Werbespot im Fernsehen der zeigt, dass 
sich die beiden eigentlich schon seit dem Sandkasten kennen: Freundschaft seit den 
Kinderschuhen. Nach vielen Jahren der Freundschaft und heimlicher Verliebtheit, tref-
fen sich die beiden – angeknüpft an den Spot von 2008 – beim Speed-Dating wieder 
und das Glück ist perfekt. 92 Passend zu dieser Kampagne hat Kinderriegel eine FB-
Page mit etwa 1,2 Millionen Likes. 
Das Erscheinungsbild verknüpft der Betrachter sofort mit der gesamten Kampagne, in 
erster Linie aber mit dem aktuellen TV-Spot: Das Titelbild zeigt Ausschnitte des Vi-
deos, dargestellt in Polaroid-Bildern: Schokoriegel und Milchglas im Sandkasten, im 
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Kindergarten... Verknüpft werden die Fotos mit dem Titel der Kampagne ‚Einfach fürei-
nander gemacht’. Gleich darunter folgt eine direkte Aufforderung zum ‚Liken’ an die, 
die ebenfalls auf der Suche nach Liebe, Liebesgeschichten und Gewinnspielen sind. 
 
Abbildung 17: Screenshot FB Kinder Riegel – Titelbild 93 
Optisch ist die ganze Page eine Art Bildergalerie. Gezeigt werden Ausschnitte aus dem 
Liebesleben von Schokoriegel und Milchglas – gleich einem realen Fotoalbum eines 
Liebespaares in der Blütezeit. Die Situationen sind allesamt real egal ob Urlaub, Aus-
flüge oder Schnappschüsse und an aktuellen Themen wie Herbst oder Oktoberfest 
angepasst. Die Botschaft ist dabei immer die große Liebe zwischen den beiden und 
spricht den User somit auf einer stark emotionalen Ebene an. Posts erfolgen alle paar 
Tage.  
 
Abbildung 18: Screenshots FB Kinder Riegel – Bilder 94 
Die Texte zu den Bildern, die ohnehin für sich selbst sprechen, sind weniger einfalls-
reich und banal. Sie ergänzen lediglich das Bild um Worte, die meist eine erneute Lie-
beserklärung darstellen. Das linke Bild vom 07.10.2012 beispielsweise hat die 
                                                
 
93 FB. Kinder Riegel. 2012. 
94 Vgl. FB. Kinder Riegel. 2012. 
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Überschrift: „Heute geht das Oktoberfest zu Ende – ich habe viele Gläser gesehen, 
doch mein Milky ist einfach am schönsten!“ 95  
Unter den Optionen findet sich die Rubrik ‚Kinder-Riegel-Tasse’- Bei dieser Aktion 
konnten User über ein Motiv abstimmen, mit welchem die Kinder-Riegel-Tasse be-
druckt werden sollte. Diese kann immer noch über einen Gutschein auf der 18er-
Packung von Kinder Riegel bis zum 31.12.2012 erworben werden.96 
Kriterien die sich aus der Analyse Kinder Riegel Page ergeben: 
• Emotionalität (Ansprache mittels emotionaler Inhalte) 
• Media-Mix (Verbindung zu anderen Medien) 
• Einheitliche Bilder (einheitliche Bildsprache) 
 
5.1.5 Fanta – Lola lost in Time & Red Bull - Timewarp 
Zwei Getränke-Hersteller die sich beide Anfang 2012 dem neu eingeführten FB-Profil 
bedienten: der Chronik bzw. Timeline auf FB. Diese Chronik ist ein zeitlicher Verlauf 
aller Aktivitäten eines Profils, bei dem ein User zu den einzelnen Jahren springen kann. 
Unternehmen nutzen diese Funktion gerne, um ihre Historie darzustellen. Doch wer 
beschäftigt sich schon mit der Geschichte irgendeines Unternehmens?  
Fanta und Red Bull haben dies mit einem Gewinnspiel verknüpft. Das Ziel: Der Teil-
nehmer befasst sich so nicht nur mit der Vergangenheit eines Produkts, er wird vor 
allem mit den Werten und Normen der Marke / des Unternehmens konfrontiert. 
Fanta – Lola lost in Time 
Mit aktuell über 4 Millionen Likes zählt Fanta zu den beliebtesten Softdrinks weltweit. 
Mit der Einführung der Chronik nutzte Fante die Chance, den User zu integrieren und 
so stärker an die Marke zu binden.  
                                                
 
95 Vgl. FB. Kinder Riegel. 2012. 
96 Vgl. FB. Kinder Riegel. 2012. 
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Auf dem Titelbild waren die Umrisse der vier Fanta-Charaktere (Gigi, Floyd, Lola, Tris-
tan) zu sehen.  
Die Aufforderung lautete, diese in der Chronik zu suchen und per ‚Like’ wieder zurück 
in die Zukunft zu bringen. Der User konnte so die Chronik durchsuchen, bis er bei-
spielsweise Floyd und Gigi gefunden hat. Über dem Bild war die Mindestanzahl Like’s 
vorgegeben, um die einzelnen Charaktere wieder in die Gegenwart zu katapultieren. 
Gab es genug Likes, so erschien die Figur dann auf dem Titelbild und füllte die bis da-
hin leere Stelle.  
 
 
 
 
Abbildung 19: Screenshot FB Fanta – Bilder97 / Titelbild98  
Red Bull – Timewarp 
Als Marktführer unter den Energy-Drink Herstellern ist Red Bull vor allem auch als 
Sponsor und Veranstalter verschiedenster Sportevents bekannt, die in unterschied-
lichster Form mit Luft und Fliegen verbunden sind: Red Bull Air Race, Red Bull X-
Fighters (Motorcross) etc. Zuletzt sponserte Red Bull den Sprung von Felix Baum-
gartner aus dem All – passend zum Slogan ‚Red Bull verleiht Flügel’. Zu der Marke 
gehört eine aktuell knapp 33 Millionen Like starke Fanpage. 
Ähnlich wie Fanta machte sich auch Red Bull die Timeline zu Nutze – nur wesentlich 
komplexer. Anfang 2012 wurde der User dazu aufgefordert die Timeline zu durchfors-
ten. Im Falle Red Bull war dies aber mit einem anspruchsvollen Quiz verknüpft welches 
über einen Zeitraum von sieben Tag lief. Bei Zustimmung zur Teilnahme erhielt der 
Teilnehmer unter der Überschrift ‚Shall we play a game?’ den Auftrag, an den Tag in 
der Chronik zurückzureisen, an dem die erste Red Bull Dose verkauft wurde. Ist die 
                                                
 
97 Vgl. FB. Fanta. 2012. 
98 Vgl. Schneider. Allfacebook. 2012. 
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Dose bzw. der Post gefunden, galt es dem Bild ein entsprechende Datum zu entneh-
men, denn dieses führte direkt zum nächsten Rätsel weiter.  
 
Abbildung 20: Screenshots Red Bull Timewarp99 
In jedem der sieben Rätsel musste über verschiedenste Wege ein Datum ermittelt 
werden um zur nächste Herausforderung zu gelangen. In obigem Beispiel ist auf der 
Unterseite der Dose das Datum 15.09.2010 zu sehen – an besagtem Tag findet der 
Teilnehmer also die nächste Aufgabe. Das letzte Quiz war zugleich das schwerste: 
Basierend auf einem Verschlüsselungssystem unter der Verwendung von Primzahlen 
konnten die User die endgültige Timewarp-Landingpage ausmachen. Auf dieser fand 
der Teilnehmer eine letzte Aufgabe, deren Lösung als Passwort diente. 100 101 
Aus den beiden Kampagnen Fanta – Lola lost in Time und Red Bull – Timewarp er-
schließen sich die folgenden Kriterien: 
• User-Einfluss (Ändern der Page durch Aktivität der User) 
• Timeline (Effektives verwenden der Timeline) 
• Anspruch (Anforderungen an den User)  
5.2 Definition der Kriterien 
Zu den Kriterien, die sich aus der Analyse ergeben haben folgen noch die grundlegen-
den Parameter Zielgruppe und Plattform, die im Folgenden zusätzlich definiert werden. 
                                                
 
99 Red Bull. 2012. 
100 Vgl. Socialmediatoday. 2012. 
101 Vgl. Red Bull. 2012. 
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a. Allgemein 
Zielgruppe: Die Personen, die durch eine S.M.K. angesprochen werden sollen. Sie 
kann sich in ihrer Zusammensetzung ändern, also beispielsweise durch Änderung von 
Geschlecht, Alter, Region oder sozialer Schicht. 
Plattform: Das Social-Media-Netzwerk, welches für eine Kampagne gewählt wird 
oder mehrere die integriert sind. Sie kann sich durch ihre Zielgruppe, ihren Aufbau oder 
ihre Ausrichtung ändern. 
Media-Mix: Die Verknüpfung und / oder Verbindung zu anderen Kommunikationska-
nälen, beispielsweise bei einer crossmedialen Kampagne. Diese Verknüpfungen kön-
nen zum einen wenig bis viel vorhanden sein. Des Weiteren können  sie bei 
Vorhandensein mit diesen stark zusammenhängen oder zusammenhangslos sein. 
b. Optik 
Typographie: Die Verwendung von Schrift (-zeichen). Diese kann einheitlich sein oder 
sich durch Verwendung von Hervorhebungen, Symbolen oder abwechselnder Groß- 
/Kleinschreibung ändern. 
Bild / Text: Das Verhältnis von Bild zu Text. Dabei kann der Anteil an Bilder und 
Videos bzw. der Texte überwiegen, oder ein ausgeglichenes Verhältnis bestehen. 
Corporate Design: Das Corporate Design (CD) meint den optischen Eindruck einer 
Page oder S.M.K. Dieser kann beispielsweise sehr schlicht sein, bunt oder durchei-
nander. Ein bestimmter Stil kann mit dem CD einer Marke / eines Produkts kaum bis 
stark übereinstimmen. 
Bildwelten: Die Inhalte und / oder Aussagen von Bilder. Zum Einen können die Bil-
der / Bildwelten einheitlich bis durcheinander sein, zum Anderen können ihre Aussagen 
z.B. emotional, rational oder banal sein. 
c. Inhalt 
Information: Der Input, mit dem eine FB-Page gefüllt wird. Dieser charakterisiert sich 
durch seine Ausrichtung, welche z.B. sarkastisch, kritisch (un-) informativ sein kann. 
Aktivität: Die Häufigkeit, mit der Posts seitens des Betreibers erfolgen - Stündlich, 
täglich, wöchentlich etc. 
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Interaktion:  Die Möglichkeiten für den User mitzuwirken, bzw. die Aufforderung zum 
weiteren Handeln. Dies kann in Form von Gewinnspielen, Postings oder Verlinkungen 
geschehen. 
Sprache: Die Sprache in der kommuniziert wird. Sie kann entweder der Herkunft 
des Produkts / der Marke / des Unternehmens entsprechen, international sein, oder 
sich abwechseln. 
Ansprache: Die Form in der die User in Postings etc. angesprochen werden. Die 
User können geduzt oder gesiezt werden, die Ansprache kann direkt oder indirekt sein. 
Emotionalität: Der persönliche Bezug, den Inhalte zum User haben. Der Inhalt kann 
den User auf emotionaler Ebene ansprechen oder banal und neutral sein.  
User-Einfluss: Der Grad an Mitgestaltungsmöglichkeiten bezüglich der S.M.K.. Ein U-
ser hat viele bis kaum Möglichkeiten durch sein Einwirken die Kampagne zu beeinflus-
sen und sie somit aktiv mit zu gestalten. 
Timeline: Verwendung der Timeline. Ein Unternehmen kann diese beispielsweise 
für die Historie eines Unternehmens verwenden, für die Dokumentation diverser Aktivi-
täten oder für die Darstellung einer inszenierten Produktgeschichte (Beispiel Kinder 
Riegel).  
Anspruch: Das Niveau, das einem User v.a. im Hinblick auf Interaktion abverlangt 
wird. Dieses kann niedrig oder auch sehr hoch sein. 
Im folgenden Kapitel werden diese Kriterien, welche möglicherweise Einfluss auf den 
(Miss-) Erfolg einer S.M.K. habe, durch Experten bewertet. 
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6 Filterung der Kriterien 
Im letzten Kapitel wurden die einzelnen Systemkomponenten durch Analyse von FB-
Pages herausgefiltert. Der nächste Schritt ist, diese nun in Hinblick auf ihre Wirkung im 
Systemzusammenhang zu bewerten – nach dem Schema von Frederic Vester. Ziel 
dabei ist, die Erfolgskriterien zu definieren, die tatsächliche eine tragende Rolle im Sys-
tem S.M. spielen. Nicht nur das, auch welche Rolle sie spielen ist von Bedeutung: Hat 
die Komponente eine eher passive Rolle oder eine aktive? Wirkt sie stabilisierend oder 
schädigend auf das System?  
Da sich die Bedeutung einer Komponente nur schwer an ihr selbst erkennen lässt, „[...] 
sondern ausschließlich aus der Gesamtheit ihrer Wechselwirkungen mit allen übrigen 
Komponenten und wieder deren Wechselwirkungen untereinander [...]“, 102 müssen 
eben diese Zusammenhänge beurteilt werden. Dies geschieht mit Hilfe einer Bewer-
tungsmatrix (in Anlehnung an Vester 2000). 
6.1 Bewertungsmatrix 
Die Bewertungsmatrix soll dazu dienen, dem bisher eher statischen Gebilde erstmals 
einen dynamischen Eindruck zu verleihen. Bewertet werden der Einfluss und die Be-
einflussbarkeit jeder einzelnen Variablen, um eine Idee zu bekommen, welche der Kri-
terien tatsächlich ein Steuerungselement des Systems S.M. darstellen. 
In einer Excel-Tabelle werden alle gesammelten Kriterien sowohl senkrecht als auch 
waagrecht angeordnet und nummeriert. Da sich Variablen selbst nicht beeinflussen 
können, werden die Kästchen, in den sie auf sich selbst treffen ausgelassen. 
 
Tabelle 1: Ausschnitt Bewertungsmatrix 
                                                
 
102 Vester. 2000. 196. 
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Bei der Bewertung lautet die Fragstellung immer: Wenn ich Element A (senkrecht) ver-
ändere, wir stark verändert sich dann Element B (waagrecht)? Die Form und Richtung 
der Auswirkung ist dabei egal, nur die Intensität ist von Relevanz. Bewertet wird dann 
mit Punkten von 0-3. 
0 – Die Änderung von Element A hat gar keine Wirkung auf Element B, oder nur mit 
sehr großer Zeitverzögerung (= keine Beziehung zwischen den Komponenten). 
1 – Bei starker Änderung von Element A, verändert sich Element B zumindest gering-
fügig (= schwache Beziehung zwischen den Komponenten). 
2 – Die Änderung von Element A erwirkt bei Element B eine etwa gleich starke Ände-
rung (= mittlere, proportionale Beziehung zwischen den Komponenten). 
3 – Eine geringe Änderung von Element A, bewirkt eine starke Änderung von Element 
B (= starke, überproportionale Beziehung zwischen den Komponenten).  
Wird beispielsweise eine Wohnung eingerichtet so ist die Einrichtung / Möblierung 
maßgeblich vom Grundriss abhängig; bzw. ändert sich der Grundriss so ändert sich 
auch die Einrichtung entsprechend, da sich die Möglichkeiten und Einschränkungen 
ändern. Da der Grad an Änderung etwa proportional ist, würde diese Beziehung mit 
einer zwei bewertet werden.  
Umgekehrt besteht jedoch kein Zusammenhang. Denn ändert sich die Einrichtung, hat 
dies keine Auswirkungen auf den Grundriss, dieser bleibt in jedem Falle unverändert, 
diese Beziehung bekäme eine null. 
An diesem Beispiel lässt sich schon erkennen, welche Aussagen nach Ausfüllen der 
Bewertungsmatrix getroffen werden können: Es gibt aktive und passive Elemente, also 
die, die starken Einfluss auf andere Elemente nehmen (hier Grundriss), und diese, die 
sich stark beeinflussen lassen (hier Einrichtung). 
6.2 Auswertung der Bewertungsmatrix 
Die Bewertungsmatrix wurde nach oben erläutertem Schema von drei Experten aus 
den Bereichen Kommunikation, Werbung und Social Media ausgefüllt – Anhang 1-4. 
Im Folgenden sind zunächst die Aktiv- und Passivsummen interessant. Dazu werden 
die Summen der drei Befragten addiert und die Mittelwerte gebildet. 
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6.2.1 Aktiv- und Passivsumme 
Die Summe einer Zeile bestimmt die Aktivsumme (AS). Ist diese besonders hoch, hat 
schon eine kleine Änderung der jeweiligen Variablen große Auswirkungen auf das Sys-
tem – sie ist also sehr aktiv. Eine kleine Summe hingegen bedeutet, dass selbst bei 
starker Änderung kaum merkliche Änderungen im System auftreten. 
Die Passivsumme (PS) besagt, welche Komponenten sich wie stark beeinflussen las-
sen. Somit ist die Wertung hier genau anders herum: Ist die PS besonders hoch, rea-
giert die entsprechende Variable verhältnismäßig stark auf Änderungen im System. Ist 
die PS gering, ist sehr viel Änderung im System notwendig, damit die Variable davon 
beeinflusst wird.103 
In nachfolgender Tabelle sind die AS und PS der Variablen aufgelistet. Die blauen Bal-
ken stellen die AS, die roten die PS dar. 
 
Tabelle 2: Diagramm Aktiv- und Passivsumme 
 
 
                                                
 
103 Vgl. Vester. 2000. 196 f. 
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Aktivsumme: 
Bei Betrachtung der blauen Balken entsteht ein erster Eindruck über die scheinbar do-
minanten Variablen. Führend sind dabei vor allem ‚Zielgruppe’, ‚Plattform’, ‚Anspruch’, 
‚User-Einfluss’ und ‚Emotionalität’, mit Werten von 21,0 bis 28,7. Diese Komponenten 
haben einen verhältnismäßig hohen Wert und haben somit schon bei kleinen Änderun-
gen großen Einfluss auf das System. Das Ende macht hier die ‚Typographie’ mit einem 
Wert von 8,3. Selbst wenn sie stark geändert wird, hat das nur geringe Auswirkungen 
auf die anderen Variablen. 
Passivsumme: 
An der Spitze stehen hier der ‚Media-Mix’, die ‚Emotionalität’ und der ‚User-Einfluss’ mit 
Werten ab 23,0. Diese Variablen lassen sich also schon bei kleinen Änderungen im 
System stark beeinflussen. Die Abstufung zu den folgenden bleibt zunächst gering. An 
letzter Stelle stehen hier ‚Media-Mix’ mit 7,4 und ‚Typographie’ mit 7,6. Dies bedeutet, 
dass selbst starke Änderungen sich bei diesen Variablen kaum bemerkbar machen. 
6.2.2 P- und Q-Wert 
AS und PS alleine reichen jedoch nicht aus um genügend Aussagekraft zu erlangen. 
Denn betrachtet man beispielsweise die Variablen ‚Corporate Design’ oder ‚Zielgruppe’ 
so fällt auf, dass diese sowohl eine sehr hohe aktive also auch eine ebenso stark aus-
geprägte passive Summe haben. Nun stellen sich neue Fragen: Welche Variablen sind 
als Steuerungselement (un-) geeignet, welche stellen eine Gefahr für die Stabilität des 
Systems dar und welche fangen starke Veränderungen eventuell sogar auf? 
Der Q-Wert 
Um diese Fragen zu beantworten wird der Quotient von aktiver und passiver Summe 
ermittelt um das Verhältnis zwischen AS und PS zu erhalten. Dieser gibt Aussage, wie 
aktiv oder reaktiv ein Element tatsächlich ist. Die Komponenten ‚Information’ und ‚Me-
dia-Mix’ beispielsweise haben die gleiche AS – 17,3. Man könnte also davon ausge-
hen, dass beide Variablen einen etwa gleich starken Einfluss auf das System haben. 
Doch wird nun die PS hinzugezogen wird klar, dass ‚Media-Mix’ mit 23,3 eine deutlich 
höhere passive Summe aufweist als ‚Information’ mit nur 17,7. Somit nimmt ‚Informati-
on’ eine weitaus dominantere Position gegenüber ‚Media-Mix’ ein, da diese Variable 
weniger empfindlich reagiert. 
Folglich sprechen AS und PS nicht allein für sich, sondern der Quotient – Q-Wert = 
AS/PS gibt Auskunft über den (re-) aktiven Charakter einer Variablen, also ob sie im 
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System etwas zu sagen hat oder sich eher etwas sagen lässt. Umso höher der Wert, 
umso aktiver bzw. dominanter ist eine Variable und umgekehrt. 
Der P-Wert 
Während der Q-Wert Aufschluss darüber gibt wie aktiv oder passiv eine Komponente 
ist, soll der P-Wert – das Produkt aus AS*PS/100– zeigen, wie sehr eine Variable ge-
nerell am Geschehen beteiligt ist – ganz gleich ob mit aktivem oder passivem Charak-
ter. 
Hat eine Komponente ein relativ hohes Produkt, so eignet sie sich weniger als Steue-
rungshebel. Zwar hat sie im System viel zu sagen, umgekehrt lässt sie sich aber auch 
viel sagen bzw. reagiert sie stark – eine solche Komponente ist daher kritisch. Umso 
geringer das Produkt, desto weniger Risiko stellt eine Variable dar. Gegebenenfalls 
dient sie sogar als stabilisierender Faktor und fängt Änderungen im System auf – diese 
Komponente ist puffernd. 104 
Der P-Wert kann auch als die Stärke einer Komponente bezeichnet werden. Hat nun 
ein Element einen sehr hohen Quotienten – also ein sehr aktives Element – aber ein 
kleines Produkt – geringe Gesamtbeteiligung – so bedeutet das, dass „sich diese Vari-
able sich in jedem Falle deutlich, wenn auch >mit zarter Stimme< äußert.“105  
Führend sind hier die Komponenten ‚Zielgruppe’, ‚Emotionalität’, ‚Plattform’ und ‚An-
spruch’ mit Werten zwischen 5,2 und 6,3. In der Gesamt Beteiligung sind diese am 
stärksten vertreten. 
Die nachfolgende Abbildung zeigt eine Gegenüberstellung von P- und Q-Wert, wir 
auch bei AS und PS. 
                                                
 
104 Vgl. Vester. 2000. 199 ff. 
105 Vester. 2000. 201. 
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Tabelle 3: Diagramm P- und Q-Wert 
6.2.3 Auswertung der einzelnen Variablen  
Um herauszufinden welche Komponenten nun die tatsächlichen (Miss-) Erfolgskriterien 
sind, werden anhand einer Übersichtstabelle die einzelnen Variablen analysiert. In die-
ser sind die einzelnen Werte mit einer Ampelsymbolik versehen, damit die Höhe des 
Wertes eine symbolische Aussage bekommt. Die Zuteilung der Farben erfolgt in Quar-
tilen: Die Spanne der Werte wird innerhalb des Maximums und des Minimums in drei 
Teile gespalten.   
• Unteres Quartil – beinhaltet alle Werte die zwischen dem Minimal-Wert liegen 
und kleiner als 33% von der Gesamtspanne sind.  
• Median / mittleres Quartil – beinhaltet alle Werte die zwischen dem unteren und 
oberen Quartil liegen, also über 33% und unter 67% der Gesamtspanne. 
• Oberes Quartil – beinhaltet alle Werte die über 67% der Gesamtspanne liegen 
bis hin zum Maximalwert. 106 
                                                
 
106 Vgl. Excel4Managers. 2012. 
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In nachstehender Tabelle sind die Quartile, der Minimal- und Maximalwert der einzel-
nen Positionen aufgelistet. 
 
Tabelle 4: Quartile 
Die Werte der einzelnen Komponenten werden nun über die Wertungsfunktion bei 
Excel mit einer Ampelsymbolik versehen – so ist sofort erkenntlich welche Variable bei 
welcher Position einen hohen, mittleren oder niedrigen Wert hat. 
 
Tabelle 5: Ampelbewertung 
Zielgruppe:  Die Variable ‚Zielgruppe’ weist bei allen vier Werten eine hohe Summe auf 
und hat somit überall einen grünen Bewertungspunkt. Dies sagt zunächst aus, dass die 
Zielgruppe viel im System zu sagen hat, gleichzeitig aber fast ebenso stark auf Verän-
derungen reagiert. Da die AS immer noch höher als die PS ist, hat  ‚Zielgruppe’ einen 
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hohen Q-Wert  der aktive Charakter überwiegt dem passiven. Der P-Wert ist ent-
sprechend der hohen AS und PS auch sehr hoch, die Gesamtbeteiligung im System ist 
hoch was der Variablen einen kritischen Charakter verleiht  diese Komponente eig-
net sich weniger als Steuerungselement, sie ist kritisch. 
Plattform: Die Komponente ‚Plattform’ weist ähnlich hohe Werte wie ‚Zielgruppe’ auf. 
Der Unterschied zwischen AS und PS ist ähnlich groß, wobei die PS einen gelben 
Punkt hat, also im mittleren Wertebereich dieser Kategorie liegt. Q- und P-Wert sind 
hier dennoch sehr hoch, ‚Plattform’ ist daher ebenfalls als steuernde Komponente un-
geeignet  kritisch. 
Media-Mix: Diese Variable hat weniger hohe Werte. Die AS ist sehr gering und niedri-
ger als die PS. Somit ist der Quotient ebenfalls sehr niedrig und es handelt sich um ein 
passives Element. Allgemein liegt die Gesamtbeteiligung immer noch im mittleren Be-
reich  die Wirkung der Variablen im System ist neutral. 
Typographie: Dieses Element führt das Ende der Rangliste – die Werte sind in allen 
Kategorien die niedrigsten. Da die PS höher als die AS ist, bleibt der Quotient gering 
und die Variable ist passiv. Da auch der P-Wert sehr gering ist, scheint ‚Typographie’ 
im System keine große Rolle zu spielen, kann aber stabilisierend auf Änderungen im 
System wirken  puffernd. 
Bild / Text: Die Werte dieser Variablen sind gemischt. Bei einer sehr niedrigen AS und 
einer sehr hohen PS ergibt sich ein geringer Quotient – ‚Bild / Text’ ist ein passives 
Element. Aufgrund der hohen PS ist der P-Wert im mittleren Bereich – die passive Rol-
le ist also nicht unbedeutend, aber auch nicht ausschlaggebend im System  neutral. 
Corporate Design: Bei dieser Komponente halten sich alle Werte im mittleren Bereich. 
Da sich AS und PS nur minimal unterscheiden, gibt es hier keinen prägenden Charak-
ter und die Variable bleibt vollständig im mittleren Bereich  neutral. 
Bildwelten: Wie auch die Komponente ‚Corporate Design’ bewegt sich diese vollständig 
im mittleren Bereich  neutral. 
Information: Bei einer mittelmäßigen AS und einer niedrigen PS die sich im Wert nur 
geringfügig unterscheiden ergibt sich für diese Komponente ein mittlerer Q-Wert – sie 
ist also weder besonders aktiv noch passiv. Das Produkt ergibt einen niedrigen Wert, 
somit ist diese Komponente kaum am Gesamtgeschehen beteiligt  puffernd. 
Aktivität: Hier handelt es sich ebenfalls um eine möglicherweise stabilisierend wirkende 
Komponente. Die AS bewegt sich im unteren Bereich und ist geringer als die PS. Die 
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PS erlangt einen passiven Charakter. In der Gesamtbeteiligung ist ‚Aktivität’ eher 
schwach vertreten  puffernd. 
Interaktion: Diese Variable befindet sich wieder im mittleren Bereich. Zwar ist die PS 
sehr hoch, der Unterschied zur AS aber verhältnismäßig gering. Es entsteht also kein 
prägender Charakter und auch die Rolle im gesamten System geht in keine Richtung 
 neutral.  
Sprache: Diese Komponente hat einen sehr aktiven Charakter. Zwar ist die AS nur im 
mittleren Bereich, die PS allerdings im unteren und die Differenz somit groß. Daraus 
resultiert ein hoher Q-Wert – aktives Element – allerdings mit eher untergeordneter 
Rolle im gesamten System  puffernd. 
Ansprache: Hier ist die AS höher als die PS, jedoch nur mit geringem Abstand. Beide 
Werte sind eher niedrig, Q und P daher auch  neutral. 
Emotionalität: Die Variable weißt in allen Bereichen einen sehr hohen Wert auf. Die AS 
ist geringfügig höher als die PS. Der hohe Quotient zeigt jedoch deutlich, dass diese 
Komponente viel zu sagen hat im System und das mit einer sehr hohen Gesamtbeteili-
gung  kritisch. 
User-Einfluss: Auch dieses Element spielt eine wichtige Rolle. AS und PS sind beide 
im grünen Bereich. Da der Unterschied eher gering ist, sind Einfluss und Beeinfluss-
barkeit im neutralen Bereich, die Gesamtbeteiligung am Ganzen ist sehr hoch  kri-
tisch. 
Time Line: Der Aspekt Time Line weist bei allen Punkten einen sehr niedrigen Wert 
auf. Da die PS höher als die AS ist, lässt sie sich eher beeinflussen, als dass sie Ein-
fluss nimmt. Im System ist die Komponente nur sehr gering vertreten  puffernd.  
Anspruch: In diesem Fall handelt es sich um ein sehr aktives Element. Der Q-Wert ist 
im grünen Bereich, die Komponente hat viel zu sagen im System. Auch das Produkt ist 
sehr hoch  kritisch. 
In folgender Übersicht sind die möglichen Erfolgskriterien nach ihren Einflussstärken 
aufgelistet. Zusammengefasst ergeben sich fünf kritische Kriterien, die sich als Steue-
rungselement nicht eignen. Fünf puffernde, welche als Auffangbecken dienen können 
und sechs neutrale Elemente. 
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Kritisch • Neutral • Puffernd • 
Zielgruppe Media-Mix Typographie 
Plattform Bild / Text Information 
Emotionalität Stil Aktivität 
User-Einfluss Bildwelten Sprache 
Anspruch Interaktion Time Line 
 Ansprache  
Tabelle 6: Übersicht Einflussstärken 
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7 Modellentwicklung 
Im folgenden Schritt werden die gewonnen Erkenntnisse in ein Modell umgewandelt. 
Dies soll darstellen, wie die Kriterien nun den Erfolg beeinflussen und welche dafür 
maßgeblich sind. Dazu werden die sechzehn gesammelten Aspekt neu gebündelt. Die 
Bündel ‚kritisch’, ‚neutral’ und ‚puffernd’ eignen sich hier nicht, da diese zwar die Ein-
flussstärken beschrieben, nicht aber die Einflussart bzw. die daraus resultierenden 
Steuerungsmöglichkeiten. 
7.1 Strategische Planung 
Die Steuerung einer Kampagne gehört in den Bereich Management, wie in Kapitel zwei 
bereits erläutert. Daher bietet es sich an, die Kriterien den Erfolgsfaktoren unter zu 
ordnen, die dem strategischen Management zu Grunde liegen. „Gerade in einem turbu-
lenten Umfeld, in dem mit Hochdruck an der Abwicklung des Tagesgeschäfts gearbei-
tet wird, verwischen sich allzu rasch strategische Fragestellungen [...] .“107 Eine Social 
Media Kampagne kann ohne Weiteres als ein solches Tagesgeschäft angesehen wer-
den, da sich hier Gegebenheiten besonders schnell ändern können und daher viel Fle-
xibilität erfordern. Das strategische Management erfordert hier ein hohes Maß an 
Kreativität und Intuition, denn es muss sich schnell und effektiv an Situationen anpas-
sen. Zudem muss ein methodisches, verfahrensspezifisches und professionelles Wis-
sen über die Materie an sich vorhanden sein. Im strategischen Management werden 
Probleme vor dem Hintergrund gelöst, dass sich heute gefällte Entscheidungen in der 
Zukunft in entsprechender Form äußern können. Es beinhaltet also ein Form von Zu-
kunftskalkulation, die mit einem mehr oder weniger großen Risiko verbunden ist.108  
Während bei herkömmlichen Problemstellungen Präzedenzfälle als Entscheidungshilfe 
herangezogen werden können, erfordert das erfolgreiche Kampagnenmanagement 
immer eine Anpassung an aktuelle Gegebenheiten. Besonders im Social Web, in dem 
sich Nachrichten in sekundenschnelle verbreiten können und zwei Parteien an der 
Ausrichtung beteiligt sind: „Anpassung und Change waren schon immer zentrale Füh-
rungsthemen [...] .“109 Gerade durch die Globalisierung und die resultierenden weltwei-
ten Vernetzungen sind Veränderungen Gang und Gebe und davon sind alle Branchen 
betroffen. An diese Dynamik muss sich auch das strategische Management anpassen. 
                                                
 
107 Scheuss. 2012. 18. 
108 Vgl. Scheuss. 2012. 38 f. 
109 Scheuss. 2012. 210. 
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Dafür müssen alte Gewohnheiten oder Regeln oft abgelegt werden, stattdessen muss 
ein neues Denken angeeignet werden. 
7.2 Management-Ebenen 
Da die Flexibilität die größte Erfordernis im Social Media Kampagnenmanagement ist, 
richten sich die Erfolgsfaktoren nach zeitlichen Einheiten. Die drei Ebenen des Mana-
gements definieren sich nach einem Zeithorizont, in welchem Entscheidungen getrof-
fen werden müssen.110 
Strategisch – Strategie meint die langfristige Art und Weise der Zielerreichung, ähnlich 
wie das Konzept. Hier werden Grundsatzentscheidungen getroffen die in der Zukunft 
eintreten und nur schwer vorhersehbar und korrigierbar sind. Da es sich um einen un-
überschaubaren Zeitraum handelt, ist ein komplexes Denken bei der Entscheidungs-
findung notwendig. Zu diesem Erfolgsfaktor zählen Kriterien, die nur über einen 
längeren Zeitraum hinweg änderbar sind und deren Auswirkungen daher schwer ein-
schätzbar. 
Taktisch – Taktik meint die kurzfristige Reaktion auf eintreffende Gegebenheiten. Hier 
müssen kurzfristig die richtigen Entscheidungen – abhängig von der Situation – getrof-
fen werden. Diese sind im Vorfeld nicht planbar, wirken sich aber in der Regel unmit-
telbar aus. Da solche Entscheidungen meist kleine, aber effektive Auswirkungen 
haben, können sie im negativen Falle auch schnell korrigiert werden. Zu diesem Er-
folgsfaktor gehören die Kriterien, die schnell geändert werden können, die aber keinen 
zu starken Einfluss haben. 
Operativ – Wie auch die taktische Management Ebene bezieht sich die operative auf 
einen eher kurz- bis mittelfristigen Zeitraum. Sie bezieht sich aber nicht auf den gesam-
ten Prozess sondern ist bestimmten Teilbereichen oder –prozessen zugeordnet: Die 
operative ist die ausführende Ebene zur Erreichung von Teil- oder Unterzielen, sie ist 
eine Art messbares Ergebnis der strategischen und taktischen Ebene. Unter diesen 
Erfolgsfaktor fallen diejenigen Elemente, welche als Resultat anderer eingesetzt wer-
den.111 112 
                                                
 
110 Vgl. Jaeschke. 2007. 
111 Vgl. Schaper. 2008. 3. 
112 Vgl. Refa. 1995. 32 f. 
Modellentwicklung 54 
 
Tabelle 7: Merkmale Management-Ebenen 
7.3 Erfolgsfaktoren 
Um die gesammelten Kriterien diesen drei Überclustern unter zu ordnen, werden sie 
zunächst themenspezifisch gebündelt – also zu Überbegriffen gebündelt. Diese Bündel 
werden dann den drei Erfolgsfaktoren ‚strategisch’, ‚taktisch’ und ‚operativ’ zugeordnet. 
Die Kriterien ‚Media-Mix’, ‚User-Einfluss’, ‚Interaktion’, ‚Corporate Design’ und ‚Bildwel-
ten’ werden unter dem Oberbegriff Integrierte Kommunikation zusammengefasst: All 
die Gesichtspunkte sind wesentlicher Bestandteil einer Cross-Media Kampagne welche 
sich sowohl durch eine Leitidee in Wort und Bild, Mitmachmöglichkeiten als auch den 
Mix aus mehreren Medien kennzeichnet. 
Letztere zwei bilden zusätzlich mit den Punkten ‚Typographie’ und ‚Bild / Text’ das 
Bündel Visualisierung. Dies kann zwar auch der Integrierten Kommunikation zuge-
ordnet werden, macht aber als eigenes Bündel mehr Sinn, da es schneller und einfa-
cher zu verändern ist. 
Die Kriterien ‚Sprache’, ‚Absprache’ und ‚Anspruch’ werden unter dem Begriff Usability 
vereint. Dieses Bündel meint die Benutzerfreundlichkeit. 
Die restlichen Punkte ‚Zielgruppe’, ‚Plattform’, ‚Information’, ‚Aktivität’, ‚Time-Line’ und 
‚Emotionalität’ stehen für sich und werden in keiner Gruppe eingeordnet. 
 
Strategisch Taktisch Operativ 
Mittel- bis langfristig Mittelfristig Kurz- bis mittelfristig 
Entscheidungen schwer 
abzuschätzen 
Entscheidungen intuitiv / Situ-
ationsabhängig 
Entscheidungen nach Er-
fahrungswerten 
Ganzheitliches Denken Partikulares Denken Logisches Denken 
Qualitative Sichtweise Quantitative Sichtweise Administrative Sichtweise 
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Abbildung 21: Bündelung der Kriterien 
Im Folgenden werden die gebündelten Erfolgskriterien nun den einzelnen Manage-
ment-Ebenen zugeordnet wodurch das Modell entsteht. Anhand dieses Modell ist dann 
grafisch erklärt, durch was sich der Erfolg einer Social Media Kampagne ausmacht – in 
Zusammenhang mit den vorher erstellten Diagrammen zu den Einflussstärken, können 
die Erfolgsfaktoren dann auch gewertet werden: Welche Ebene ist die Wichtigste? 
Erfolgsfaktor ‚Strategisch’ – Kriterien die zu diesem Erfolgsfaktor zählen müssen die 
Eigenschaften haben, nicht ohne weiteres änderbar zu sein. Dies bedeutet im Umkehr-
schluss, dass sie schon lange vorher geplant, gestaltet, formuliert werden müssen. 
Die Zielgruppe wird am Anfang einer Kampagne bestimmt und analysiert. Ein Kam-
pagnenkonzept baut maßgeblich darauf auf, wie sich das Zielpublikum verhält, woraus 
es Wert legt und wie es angesprochen werden will. Sie ist zwar später änderbar, doch 
die Zielgruppe bzw. die darauf zugeschnittene Kampagne zu ändern bedarf viel Zeit 
und Aufwand. 
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Bei der Plattform verhält es sich ganz ähnlich. Zwar kann diese gewechselt werden 
oder mit anderen verknüpft werden, jedoch ist dies automatisch mit einer Änderung der 
Zielgruppe und somit auch der Konzeption verbunden.  
Die Integrierte Kommunikation ist der aufwändigste Teil einer Kampagne, da sie das 
Konzept an sich darstellt. Sie muss zu Beginn beschlossen und dann strategisch ge-
plant werden – Änderungen können nur teilweise und im kleinen Ausmaß vorgenom-
men werden. 
Die Emotionalität ist ein eher surrealer Faktor und schwer greifbar. Sicher kann eine 
Kampagne im nachhinein noch emotionaler gestaltet und abgewandelt werden, doch 
dies kann auch schnell schief gehen und unauthentisch wirken. Wie gefühlsbetont und 
persönlich eine Kampagne sein soll, sollte anfangs definiert werden. 
Erfolgsfaktor ‚Operativ’ – Kriterien die hier untergeordnet werden charakterisieren 
sich dadurch, dass sie im Falle eines Fehlers relativ schnell zu korrigieren sind. Sie 
sind eher weniger ausschlaggebend und beziehen sich auf kleinere, detailliertere Krite-
rien einer Kampagne und können daher schnell geändert und angepasst werden. 
Die Visualisierung bzw. ihre Kriterien gehören wie bereits erwähnt zur Hälfte in das 
Bündel Integrierte Kommunikation und somit zum Strategischen. Jedoch ist das vi-
suelle zumindest teilweise und einfach änderbar. 
Mit der Usability verhält es sich ähnlich wie mit der Visualisierung. Sie kann schnell an 
Gegebenheiten angepasst werden, wobei sich der Grad der Änderung aufs Ganze 
betrachtet eher gering ausfällt. 
Auch die Time-Line gehört zu diesem Erfolgsfaktor. Sie kann schnell und problemlos, 
und vor allem partikular geändert werden. 
Erfolgsfaktor ‚Taktisch’ – In diesen Bereich fallen diejenigen Kriterien, welche zwar 
schnell und einfach geändert werden können, dafür aber ein Feingefühl benötigt wird. 
Die Gemeinsamkeit mit dem operativen Faktor besteht in den Änderungs- / Steuer-
möglichkeiten. Der Hauptunterschied: Sie müssen schnell und passend intuitiv der Si-
tuation geändert werden, falsche Änderungen können schwere Folgen haben. 
Der Inhalt und die Ausrichtung von Informationen kann leicht angepasst werden – dies 
ist sogar notwendig. Doch es benötigt ein gutes Bauchgefühl für den richtigen Zeit-
punkt und die richtige Art. 
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Auch die Aktivität kann ohne Weiteres verändert werden. Doch auch hier braucht es 
ein Gespür für den richtigen Zeitpunkt und die richtige Menge. Im Folgenden wird dies 
in einer Gesamtgrafik dargestellt und somit zu einem Modell. 
7.4 Modell 
 
Abbildung 22: Erfolgsmodell S.M.K. 
Werden nun die Werte aus den Einflussstärken integriert, so erhält man für die Beteili-
gung am Gesamt System für ‚Strategisch’ einen Durchschnittswert von 5,4, für ‚Opera-
tiv’ 3,7 und für ‚Taktisch’ 4,0 Punkte. Dies sagt aus, dass das Strategische am meisten 
Gewicht trägt, somit auch am bedeutendsten ist. An zweiter Stelle folgt das taktische 
Managen der Kampagne, zum Schluss das operative. 
Zusammengefasst bedeutet das, das strategische ist das Wichtigste und bildet den 
Grundstein. Verläuft sich das Strategische während seines Verlaufs, so ist das Takti-
sche notwendig um das strategische wieder auf die richtige Bahn zu lenken – aller-
dings mit Vorsicht. Das Operative ist notwendig um kleine Anpassungen 
durchzuführen. 
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8 Schlussfolgerung  
8.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 
Nach eingehender Auseinandersetzung mit den Themengebieten Kampagnenma-
nagement, Social Media und Bewertungssysteme lassen sich einige Erkenntnisse ge-
winnen. Die anfangs gestellten Fragen können beantwortete werden: 
 Warum werden Bewertungssysteme überhaupt verwendet? 
Bewertungssysteme erleichtern nicht nur die Kampagnenkonzeption. Sie dienen dazu, 
strategisch und anhand von Kennzahlen oder Skalen objektiv zu analysieren und zu 
vergleichen. Wenn dies möglich ist, werden Dinge messbar und somit auch steuerbar. 
Die Grundvoraussetzung für die Entwicklung eines effektiven Bewertungsmodells ist 
dabei detailliertes und fundiertes Wissen über die entsprechende Materie. Darauf auf-
bauend muss das Wissen regelmäßig aktualisiert und das Modell bzw. Instrument ent-
sprechend angepasst werden. 
 Welche Erfolgsmethoden existieren? 
Eine Erfolgsmethode und die wohl Bewährteste ist das Prinzip des Benchmarking. Der 
Vergleich mit Anderen, mit Besseren ist stets erfolgsversprechend, sofern ein Vergleich 
korrekt und kontinuierlich durchgeführt wird. Dieses Prinzip kann ohne Weiteres als 
Basis für jegliche Form und Größe von Kampagnenkonzeption, -management und –
evaluation verwendet werden und als Grundbaustein für eine Modellentwicklung die-
nen. 
 Welche Rolle könnte ein Bewertungssystem für Social Media spielen? 
Gerade bei S.M.K. können Bewertungssysteme eine bedeutende Rolle spielen. Nicht 
nur aktuelle Zahlen – besonders was FB betrifft – deuten eine Notwendigkeit an. Be-
sonders der Ausblick verspricht eine immer größer werdende Nachfrage nach der 
Messbarkeit. Doch nicht nur die Tatsache der Nachfrage stellt Ansprüche an ein Mo-
dell. Bei Betrachtung der Funktionsweise von S.M. wird zugleich die Komplexität, die 
ein solches Modell oder Instrument mit sich bringen müsste, deutlich. Somit stellt sich 
die Frage, ob ein einheitliches Modell überhaupt sinnvoll wäre, oder nicht – je nach 
Zielen einer S.M.K. – ein ganz individuelles vorhanden sein müsste. 
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8.2 Kritische Würdigung 
Im Nachhinein entsteht ein eindeutiger Erkenntnisgewinn: Umso tiefer sich mit der Ma-
terie des Web 2.0 und in diesem Zuge auch Social Media auseinandergesetzt wird, 
desto mehr kommt die tatsächliche Komplexität dieses Systems ans Tageslicht. In die-
sem Zusammenhang stellt sich sicherlich als Werbetreibender oder als Auftraggeber 
immer mehr das Bedürfnis nach einer anwendbaren Bewertungsmethode ein. Dies 
begründet die Notwendigkeit der Modellentwicklung. Die Komplexität der Materie lässt 
dies allerdings nicht ohne Weiteres zu. Die Funktions- und Wirkungsweisen sind zu 
vielfältig und unterschiedlich, zudem in Abhängigkeit der vereinbarten Ziele verschie-
den zu definieren, so dass eine einheitliche Bewertungsmethode nicht problemlos in 
einem standardisierten Modell oder Instrument vereint werden können. 
Das hier entwickelte Modell gibt einen guten Ansatz, wie S.M.K. analysiert und bewer-
tet werden können, und in wie fern es mit dem herkömmlichen Kampagnenmanage-
ment Gemeinsamkeiten aufweist. Es zeigt, welche Elemente in welchen Bereich der 
strategischer Planung fallen und wie gewichtig dieser Teil ist. Es reicht allerdings nicht 
aus, um es entsprechend vorher definierter Ziele einer S.M.K. individuell anzuwenden 
um anschließend konkrete Handlungsempfehlungen ableiten zu können. 
8.3 Ausblick 
Es ist vorstellbar, in einem nächsten Schritt die Anforderungen an ein Modell genauer 
zu definieren. Wie muss es sein, damit konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet 
werden können? Eine weitere Möglichkeit ist die Auseinandersetzung mit einem be-
stimmten Ziel –  beispielsweise Imagekreation – und hierauf basieren ein entsprechen-
des Modell zu entwickeln. Allein die Frage aus 8.1, ob ein einheitliches Modell 
überhaupt Sinn mache, könnte als Ausgangssituation für einen weiteren Schritt dienen. 
Denn eine Verallgemeinerung für jegliche Ziele und Ansatzpunkte, kombiniert mit den 
verschiedenen Möglichkeiten, scheint sehr schwierig und aktuell kaum machbar zu 
sein. 
Ist diese Frage erst einmal eindeutig beantwortet, so ist die Standardisierung in einem 
Modell oder Instrument realistisch einschätzbar und definierbar. 
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